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Erste Dampfer

\Wenn sich auf dem Nurnberger Messegelande die internationalen Branchenvertreter
zur Biofach treffen, wird stets tber einen wachsenden Markt berichtet. Auch in diesem
Jahr, in dem die Bilanzen - trotz der wegen der Pandemie in den Sommer verschobenen
Messe - im Februar verdffentlicht wurden, sprechen die Zahlen eine deutliche Sprache.
Denn der Umsatz mit Bio-Lebensmitteln setzte sein weltweites Wachstum fort und er-
reichte 2020 einen Topwert von 120 Miliarden Euro, was einer Steigerung von 15 Pro-
zent entspricht. Auch in Deutschland, wo sich die Erkenntnis, dass Bio bei Bertcksich-
tigung der externalisierten Kosten die ressourceneffizienteste Art von Landwirtschaft
ist, immer mehr durchsetzt, ist die Nachfrage nach Bio-Lebensmitteln weiter gestiegen
- um fast sechs Prozent. Die Zukunft fir die Branche scheint rosig - zumal Bundeser-
nahrungsminister Cem Ozdemir mit dem Ausbau des Okolandbaus auf 30 Prozent bis
2030 und der schnellen Vorlage eines Gesetzentwurfes fur eine Tierhaltungskenn-
zeichnung sehr ambitionierte Ziele formuliert hat.

Doch der Optimismus hat durch die allgemeine wirtschaftliche Lage erste Dampfer
erhalten. Denn Branchenexperten sagen voraus, dass die Verbraucher bald wegen der
gestiegenen Erzeugerpreise sowie der htheren Energie- und Transportkosten tiefer in
die Tasche greifen missen als im vergangenen Jahr, als moderate Steigerungen bei
den Konsumenten bereits fiir Unruhe sorgten. Ob der Verbraucher dann noch gewillt
beziehungsweise in der Lage sein wird, den héheren Preis fiir Oko-Produkte zu bezahlen,
scheint fraglich.

Hinzu kommt ein weiteres Hindernis: Der deutsche Markt kann die steigende Nach-
frage nach Bio-Erzeugnissen derzeit nicht in allen Bereichen bedienen - beispielsweise
bei Schweine- und Gefltigelfleisch. Und da es einiger Zeit bedarf, von einer konventionel-
len auf eine dkologische Produktion umzustellen, wird sich das Problem nur auf langere
Sicht I6sen lassen. Angesichts dieser Vorzeichen darf man schon jetzt gespannt auf die
Zahlen sein, die im kammenden Jahr vor der Biofach préasentiert werden.

NOr'ber't GEfaller lhr direkter

Weg zu unseren
Mediadaten >
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PERSONALIEN
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Die TFB-Unternehmensgruppe hat
sich fur ihr Engagement im New Food-
Bereich verstarkt: Godo Rében (links)
fungiert nun als externer Berater bei
der Entwicklung und strategischen
Ausrichtung der Marke Billie Green,
die die 2021 gegrindete TFB-Unter-
nehmenstochter The Plantly But-
chers im Sommer in den deutschen
Veggie-Markt einfihren will. Der 52-
Jahrige, der als Geschéaftsfiihrer bei
der Rigenwalder Mihle die treibende
Kraft beim Aufstieg der Plant-Based-
Sortimente war, wird auch als Mit-
glied des Beirats der TFB-Unterneh-
mensgruppe, wie TFB-Gesellschafter
Hans-Ewald Reinert (rechts) erklarte.

Die Edeka Nordbayern-Sachsen-Thi-
ringen hat ihre Geschéaftsfiihrung mit
Gert Lehmann erweitert. Der 49-Jah-
rige, der seit mehr als zehn Jahren in
der Edeka Nordbayern-Sachsen-Thi-
ringen tatig ist, verantwortet nun die
Ressorts Einkauf, Produktion, Quali-
tatsmanagement, Category-Manage-
ment und \Werbung. Sebastian Kohr-
mann (38) fuhrt als Vorstandsspre-
cher weiterhin die Ressorts SEH-Ver-
trieb und SEH-Dienstleistung, Expan-
sion, eG-Mitgliederentwicklung, Regie-
Einzelhandel, Immabilien sowie Unter-
nehmensentwicklung. Rainer Kamp-
gen (59) bleibt fir die Ressorts Ver-
waltung, IT, HR und Logistik, inklusive
der GroB3projekte verantwortlich.

Gerrit Cassel (Foto) ist nun fiir Ho-
bart als Praojektingenieur fir teil-
und vollautomatische Spul, Wagen-
wasch- und NassmulEntsorgungs-
anlagen im NordOsten Deutsch-
lands unterwegs. Von seinem Hei-
matort Buckeburg aus versorgt er
das Gebiet von Schleswig-Holstein
Uber Hamburg, Teile von Niedersach-
sen bis zu Berlin, Brandenburg, Sach-
sen und Mecklenburg-Vorpommern.

Saro Gastro-Products bekommt mit
Andreas Sal} Verstarkung im AuBen-
dienst. Bei dem Kichenausstatter
aus Emmerich am Rhein kommt er
nicht nur seinen Aufgaben aus Aul3en-
dienstler nach, sondern wird auch auf
den Fachmessen dabei sein.
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Globus hat ein neues Unternehmenslogo sowie ein neues Corporate Design eingefiihrt.
Am Eingangsportal der Globus Markthalle in Maintal wurde das neue Logo enthiillt und
offiziell vorgestellt. ,Mit unserem neuen modernen Auftritt méchten wir unsere Leistun-
gen und Kompetenzen noch starker unterstreichen und unserer Ausrichtung Ausdruck
verleihen: Ausgewahlte Vielfalt, echt gut gemachte Produkte, Services und Erlebnisse®,
erklarte Jochen Baab, Sprecher der Geschéftsfiihrung der Globus Markthallen Holding.
Das neue Logo will mit einem dynamischen Erdball Modernitat sowie Transparenz ver-
mitteln und den Erlebnis-Charakter sowie die stédndige Weiterentwicklung des Unterneh-
mens widerspiegeln. In den kommenden Monaten wird es an den Portalen aller 51 Glo-
bus-Standorte montiert, es folgt in den Méarkten die Umstellung des Corporate Designs
in allen Bereichen - vom Preisschild am Regal bis zum Werbeplakat.

M Fast 60 Filial-Integrationen
in zwolf Monaten vollzogen

M Fleischproduktion in
Deutschland gesunken

Anfang Februar zog Kaufland eine erste Bilanz
zur Ubernahme von ehemaligen Real-Méarkten
- und sie fiel positiv aus. In nur 365 Tagen sei-
en 58 Filiakintegrationen gelungen, hiel es
aus der Firmenzentrale in Neckarsulm. Dabei
seien in den neuen Kaufland-Filialen mehr als
325.000 Quadratmeter Verkaufsflache ein-
gerichtet, Kihimd&bel, Bedienungstheken und
Technik erneuert, Kassen- und Leergutberei-
che umgestaltet worden und mehr als 6200
Menschen hatten eine neue berufliche Zu-
kunft erhalten. Meist hatte es nur kurze Zeit
gedauert, bis die Umbauteams vom ehemali-
gen Real auf das neue Kaufland umgestellt
hatten. Laut Unternehmensangaben handelte
es sich bei 38 der 58 Standorte um Stéadte, in
denen Kaufland sein erstes Geschéaft eréffnet
hat. Jede Integrationsfiliale bietet mit mehr
als 35.000 Artikeln ein umfangreiches Sorti-
ment an Lebensmitteln. Dabei liegt der Fokus
auf den Frischeabteilungen Obst und Gemise,
Molkereiprodukten sowie Fleisch, \Wurst,
Kase und Fisch - auch in Bedienung.

Die gewerblichen Schlachtunternehmen in
Deutschland haben 2021 nach vorlaufigen Er-
gebnissen 7,6 Millionen Tonnen Fleisch produ-
ziert. Wie das Statistische Bundesamt mitteilt,
sind das 2,4 Prozent weniger als im Vorjahr. Die
Zahl der geschlachteten Schweine ging mit
51,8 Millionen wie die in Deutschland produzier-
te Fleischmenge, die knapp 5,0 Millionen Ton-
nen betrug, um 2,8 Prozent zurtick. Damit ist
die Schweinefleischerzeugung im fiinften Jahr
in Folge gesunken - insgesamt um 11 Prozent
verglichen mit der Menge aus 2016. Die Zahl
der geschlachteten Rinder sank gegentber
2020 um knapp 1,0 Prozent auf 3,2 Millionen
Tiere. Die Schlachtmenge von 1,1 Millionen Ton-
nen lag 1,8 Prozent unter dem Vorjahresergeb-
nis. Verglichen mit 2016 ist die Rindfleischer-
zeugung um 71 Prozent gesunken. Die Menge
an erzeugtem Geflugelfleisch ist um 1,6 Pro-
zent auf knapp unter 1,6 Milionen Tonnen ge-
sunken. 2016 wurden mit 1,5 Millionen Tonnen
4 Prozent weniger Gefligelfleisch produziert
als 2021.
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Stromverbrauch nach Verbrauchstrigern Food und Nonfood
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M Kiihlung als Stromfresser

Der Energieverbrauch ist zentraler Bestandteil des Manage-
ments im Einzelhandel und wirkt sich tber die Kosten pro ver-
brauchter Kilowattstunde erheblich auf den Unternehmenserfolg
aus. Das zeigt eine EHI-Studie mit dem Titel ,,Energiemanagement
im Einzelhandel kompakt®. Im Nonfood-Bereich liegen der Strom-
anteil fiir das Jahr 2021 bei 62 Prozent und der Warmeanteil bei
38 Prozent. Im Food-Bereich entfallen 78 Prozent des Energie-
verbrauchs auf Strom und 22 Prozent auf Warmeenergie. So
kommt der Food-Sektor insgesamt auf iiber 400 Kilowattstun-
den pro Quadratmeter Verkaufsflache pro Jahr, im Nonfood-
Bereich sind es etwa 150. Im Food-Bereich wird der meiste
Strom (48 Prozent) durch die Kiihlung der Waren verbraucht,
gefolgt von der Beleuchtung (21 Prozent) und der Klimatisierung
(12 Prozent). Auf ,Sonstiges” entféllt 19 Prozent.

H Vergabe von Gaming-Stipendien fiir
das E-Sports-Team , Kaufland Hangry Knights*

Als erster Einzelhandler hat Kaufland Gaming-Stipendien fur das Mul-
tiplayer-Game ,League of Legends® vergeben. Gemeinsam mit der
Agentur Baam Company entwickelte der Hauptsponsor die Strategie
und das Konzept fur dieses Projekt. Nachdem sich mehr als 500 Per-
sonen fir das E-Sports-Team ,Kaufland Hangry Knights" beworben
haben, stehen nun die funf Spieler fest, die ein E-Sports-Stipendium
erhalten und in der Division 4 der ,League of Legends Prime League®
antreten: Benjamin Micic, Jan Fragstein, Paul Gurisch, Yannick Hiller
und Simon Menne werden in ein eigenes Team-Haus in Berlin ziehen
und an Turnieren, Ligen und Live-Streams teilnehmen.

Ml Aldi brancheniibergreifender Sieger
beim Preis-Leistungs-Verhaltnis-Ranking

Aldi hat in den Augen der Deutschen das beste Preis-Leistungs-Ver-
haltnis. Das zeigt das Preis-Leistungs-Ranking der Data & Analytics
Group You Gov in Kooperation mit dem Handelsblatt. Auf einer Skala
von minus 100 bis plus100 Score-Punkten landet Aldi in diesem Jahr
mit 60,3 Punkten unter mehr als 1300 bewerteten Marken erneut
auf dem ersten Platz. Die Drogeriekette dm belegt mit 57,9 Punkten
den zweiten Rang vor Lidl mit 56,5. Die reprasentativen Ergebnisse
des Rankings, das 36 Produkt-Kategorien umfasst, basieren auf
mehr als 800.000 Online-Interviews. Im Lebensmitteleinzelhandel fol-
gen nach Aldi und Lidl auf dem dritten Platz Kaufland mit 29,7 Punk-
ten vor Netto Marken-Discount (26,9) und Penny (25,7).
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Zum 1. April 2022 wird Ines Schurin
nach Kéln wechseln, um zusammen
mit Martin Briining einen reibungslo-
sen Ubergang an der Spitze der Rewe
Group-Unternehmenskommunikation
zu gewahrleisten. Die 49-Jahrige, die
seit 2016 in der Rewe Group im Be-
reich Handel International die Unter-
nehmenskommunikation und Public
Affairs leitet und Unternehmensspre-
cherin der Rewe International AG in
Wiener Neudorf ist, soll am 1. Juli die
Aufgaben von Brining Ubernehmen.
Der 49-Jahrige scheidet nach mehr
als 13 Jahren als Leiter der Unterneh-
menskommunikation aus.

P Die Hamburger Block Foods AG -
zu ihr gehdren die Lebensmittelma-
nufaktur Block Mend, die Block
House Fleischerei und der Block
Handel - hat einen weiteren Vor-
stand: Michael Postinett (Foto).

Der gebirtige Krefelder bekleidet be-
reits seit zehn Jahren die Position des
Geschéaftsfuhrers in der Block Meni
fur den Bereich Marketing und Ver-
trieb, fur die er weiter verantwortlich
bleibt.

Edeka Rhein-Ruhr hat die Geschafts-
fihrung verstarkt: Das genossen-
schaftlich gefiihrte Unternehmen mit
Sitz in Moers wird nun von einem Trio
geleitet. Neben Dirk Neuhaus und Pe-
ter Wagener wurde Marco Schéfer
zum weiteren Geschéftsfihrer be-
stellt. Der 40-Jahrige Gbernimmt den
Bereich [T und sall die Digitalisierung
und die technologische Weiterent-
wicklung von Edeka Rhein-RBuhr und ih-
rer selbststéndigen Kaufleute starken.

Dr. Stephan Kruse (Foto) Uber-
nimmt bei Vion die neue Position
des Business Development Director
Farming Germany. Der Agrarwis-
senschaftler, seit 2012 fir das Un-
ternehmen mit Sitz im niederlandi-
schen Boxtel tatig, fungiert bei Vion in
Deutschland seit Januar 2020 als
Director Farming Pork. In seiner Rolle
wird der gebirtige Niedersachse
neue FarmingKonzepte in Deutsch-
land entwickeln und den Ausbau nach-
frageorientierter Ketten der Nutztier-
haltung fir die Business Units Pork
und Beef verantworten. Daruber hin-
aus Ubernimmt der 42-Jahrige die
Rolle der Public Affairs fir den Bereich
Landwirtschaft und Nutztierhaltung.
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M Internorga zieht in den Frijhlling

Die Internorga wird in diesem Jahr vom 30. April bis 4. Mai auf dem Hamburger Messege-
lande stattfinden. Aufgrund der vierten Corona-Welle hat die Hamburg Messe die Internor-
ga verlegt, die urspriinglich Mitte Marz tber die Biihne gehen sollte. Man wisse um die Ver-
unsicherung bei allen Akteuren, erklarte Bernd Aufderheide. ,,Doch auch das Bediirfnis der
Branche, sich endlich wieder personlich zu treffen und auszutauschen ist sehr groB. Inso-
fern freuen wir uns, diesen Ausweichtermin anbieten zu kénnen. Unseren Ausstellenden
mochten wir mit der Verschiebung gréBtmadgliche Planungssicherheit geben und ihnen Kos-
ten ersparen. Und auch unsere Besuchenden sollen Ende April mit einem guten Gefiihl
durch unsere Messetore gehen®, sagte der Vorsitzende der Geschaftsfiihrung der Hambur-

ger Messe weiter.

M Frankreich @ndert Regeln
fir Fleisch in Restaurants

In Frankreich mussen Restaurants und Kanti-
nen seit Anfang Mérz den Ursprung des ser-
vierten Fleisches angeben. Wahrend diese Be-
zeichnungen bei Rindfleisch bereits seit 2002
verpflichtend sind, waren sie bislang bei Hih-
ner-, Schweine- und Lammfleisch nur in Super-
maérkten und Metzgereien vorgeschrieben. \Wie
das Pariser Landwirtschaftsministerium mit-
teilte, musse dariber hinaus auf den Etiketten
vermerkt sein, ob es sich um Frischfleisch, ge-
kuhlte oder tiefgekihite Ware handelt. Mit der
neuen Regelung reagiere man auf die gestiege-
nen Transparenzerwartungen der Verbraucher;
hieB es weiter. Es liegt allerdings auf der Hand,
dass die Betriebe ermuntert werden sollen, pa-
triotischer einzukaufen.

B Umsatzminus fiir
die Erndhrungswirtschaft

Die Unternehmen der deutschen Ernéhrungs-
industrie erwirtschafteten laut Schéatzungen
der Bundesvereinigung der Deutschen Ernah-
rungsindustrie (BVE) 2021 einen Umsatz von
182,4 Milliarden Euro. Das entspricht einem
Minus von 1,6 Prozent zum Vorjahr: Bei steigen-
den Verkaufspreisen sank die verkaufte Menge
um 3,8 Prozent. ,Obwohl sich die deutsche

Wirtschaft 2021 mit einem Wachstum des
Bruttosozialprodukts von geschatzt 2,6 Pro-
zent erholte, kdmpft die deutsche Erndhrungs-
industrie weiterhin mit den gedampften priva-
ten Konsumausgaben, den Einschrankungen im
AuBer-Haus-Markt und den schwer beim Kun-
den durchzusetzenden, steigenden Produk-
tionskosten®, erklart BVE-Hauptgeschaftsfiih-
rer Christoph Minhoff. Im Inland sanken die Um-
satze 2021 mit 119,2 Milliarden Euro um 3,9
Prozent. Dabei dampften Verkaufspreiserhé-
hungen den Riickgang, denn die verkaufte Men-
ge fiel um 5,7 Prozent. Das Auslandsgeschéft
wuchs nach den Verlusten im Vorjahr um 2,9
Prozent.

B Mehr als 50 Standorte sollen
weiter unter dem Real-Logo laufen

Auch nach der Zerschlagung von Real ver-
schwindet der Name der Supermarkt- und \Wa-
renhauskette nicht komplett, wie aus einer
Ubersicht hervorgeht, die das Unternehmen
verdffentlicht hat. Danach sollen 57 Standorte
weiter unter der Flagge von Real betrieben wer-
den. Wahrend einige Mérkte geschlossen wer-
den, geht der Grofteil an die Konkurrenz. Vor
allem Kaufland, aber auch Edeka und Globus ste-
hen als neue Betreiber auf der Liste der 214
Standorte, Uber deren Zukunft bereits eine Ent-
scheidung getroffen ist.
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Weltleitmesse flr Bio-Lebensmittel

BIOFACH

Futter fur alle Sinne

Endlich wieder echte Begegnungen! End-
lich wieder in die groBe Bio-Community
eintauchen: live, nah und in natura. Ein
buntes, vielfaltiges Angebot sehen, grei-
fen, riechen, schmecken. Ein Fest flr die
Sinne, wie wir es lange vermisst haben.
Das alles ist die BIOFACH 2022 - Glucks-
momente inklusive!

#intoorganic

> ] FICID)

Zutritt nur Im Verbund mit VIVANESSZ0Z2Z2
fiir Fachbesucher Internationale Fachmesse fir Naturkesmetik
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* Lebensmittelhandler
IN sozialen Medien

Die Social-Media-Kanéle bieten den

Handelsketten grofle Méglichkeiten, den Kunden
neben Nahrungsmitteln auch Lebenseinstellungen
zu prasentieren, den Dialog zu suchen, Kunden-
bindung zu initiileren, Kaufanreize zu schaffen und
Beurteilungen zu kommunizieren. Die Online-Agentur

Web-Netz hat die Auftritte der grofB3en Lebens-
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ie Liineburger Online-Spezialisten
D durchleuchteten die Darstellung auf

den Plattformen Facebook, Insta-
gram, Pinterest, Youtube und Tiktok zwi-
schen dem 1. Juli 2021 und dem 4. Januar
2022. Dabei werteten sie sowohl die Follo-
wer-Entwicklung als auch die Posting-Fre-
quenz und die Anzahl der Reaktionen auf die
Beitrage aus. Berticksichtigt wurden dabei
die umsatzstarksten Unternehmen aus dem
Ranking von Nielsen Tradedimensions, nicht
jedoch Grofdhandler wie Metro oder Dro-
geriemarktketten.

Ein Blick auf den Kanal-Kanon zeigt, dass
von den analysierten Handlern mit Edeka,
Rewe, Tegut, Globus, Kaufland und Mix-Markt
nur sechs auf allen fiinf Plattformen - Face-
book, Instagram, Pinterest, Youtube und Tik-
tok - prasent sind. Auffallig ist, dass die LEH-
Branche Tiktok und Pinterest noch stark
vernachlassigt. Aldi Nord und Siid verzichten
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Stand: 5.1.22, betrachtet wurde nur im Zeitraum vom 1.7.21-4.1.22 aktive Accounts

auf Pinterest, wahrend Lidl Tiktok links lie-
gen lasst. Penny - ohnehin nicht auf Pinterest
vertreten - hat seinen Tiktok-Account nach
sechs Beitragen im Juni 2021 nicht mehr be-
spielt.

Bei der Frage nach der Bedeutung der ein-
zelnen Kanile liegt Facebook an der Spitze.
Im Untersuchungszeitraum summierte sich
die Fangemeinde dort auf iber 15 Millionen.
Auch das Postingvolumen war auf Facebook
am hochsten. Der LEH-Content-Lieferservice
nimmt allerdings auch bei Pinterest Fahrt
auf, da die Anzahl der Content-Beitrdge dort
mittlerweile fast so hoch wie auf Instagram
ist. Reactions-Rekorde werden auf Tiktok ge-
feiert, und zwar mit grofiem Vorsprung, ge-
folgt von Facebook.

An der Spitze bei der Anzahl der Follower
auf Facebook liegt Lidl mit groRem Vor-
sprung an der Spitze. Auf den nachsten Plat-
zen folgen Kaufland und Edeka. Wasgau sorgt

* Account lauft unter @lidlkochen, ** www.netto.de, *** www.netto-online.de

als kleine LEH-Marke fiir eine Uberraschung
bei der Anzahl der Posts auf Facebook, denn
in diesem Ranking liegen das Unternehmen
mit Sitz im westpfalzischen Pirmasens vorne,
gefolgt von Kaufland und Lidl. Bei der Anzahl
der Reaktionen spielt Wasgau indes keine
Rolle. In dieser Rangliste fithrt Kaufland vor
Lidl und Globus.

Wasgau présentiert sich auch auf Insta-
gram mit der starksten Posting-Power. ,Den-
noch ist die Baustelle der Beitragsformate
uniibersehbar®, heifdt es in der Analyse von
Web-Netz. An Content-Klasse, die User zu Re-
aktionen reize, mangele es doch sehr, erkla-
ren die Online-Spezialisten.,Schade, der Fleif3
der Wasgau-Socials konnte sich in wesentlich
héherer Performance niederschlagen: So er-
reichen die Postings selten mehr als 20 bis 40
Likes. Oft bleiben die Text-Bild-Beitrage sogar
ganzlich kommentarlos®, lautet das Urteil der
Liineburger Marketing-Agentur.
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Uber Instagram, Facebook,
Twitter oder Youtube werden
taglich Millionen von Fotos,
Videos, Links und andere Inhal-
te geteilt. Auch Selbststandige
und Unternehmen haben die
Madglichkeiten erkannt, in den
sozialen Netzwerke Kontakt zu
Kunden zu pflegen oder Wer-
bung zu betreiben. Die Prasenz

birgt aber auch Gefahren.
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aren Unternehmen im Um-
gang mit den sozialen Netz-
werken anfangs noch zuriick-

haltend und setzten fiir den digitalen
Auftritt eher auf die Webseite, haben sie
mittlerweile deren enormes Potential zur
Vermarktung von Produkten und Dienst-
leistungen erkannt. Inhalte auf Facebook
oder Instagram posten, Videos auf Youtu-
be hochladen oder eine kurze Nachricht
an die Follower per Twitter versenden ge-
hort heutzutage fiir viele Betriebe zu den
regelmafiigen Aktivitdten.

Rechtliche Fallstricke

Allerdings ist hierbei Vorsicht geboten,
denn schnell kann es durch einen ver-
meintlich harmlosen ,Post‘ zu einer
Rechtsverletzung kommen. Daher sollten
sich Unternehmen, die sich mittels Social
Media in der Offentlichkeit prisentieren
wollen, im Vorfeld eingehend mit den
rechtlichen Aspekten befassen. Einen
Blick auf Grundlagen und héufig auftre-
tende Problemstellungen bietet der Rat-
geber ,Social Media Recht” von Christian
Solmecke (Datev Verlag, 19,99 Euro, ISBN:
978-3-96276-059-5). Der Autor, Rechts-
anwalt und Partner der Kélner Medien-
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rechtskanzlei ,Wilde Beuger Solmecke”
zeigt, wie sich potentielle Probleme be-
reits im Vorfeld vermeiden lassen, und
gibt Verhaltenstipps, wenn Schwierigkei-
ten auftreten. So rat er beispielsweise,
nach Erhalt einer Abmahnung nicht unbe-
dacht die vorformulierte Unterlassungs-
erklarung zu unterzeichnen und zurick-
zusenden. ,Denn mit Unterzeichnung und
dem Erhalt der unterzeichneten Erkla-
rung durch die Gegenseite kommt ein Ver-
trag zustande, den Sie einzuhalten ver-
pflichtet sind‘, schreibt er.

Solmecke empfiehlt, ein bisschen Zeit
in die juristischen Grundlagen zu inves-
tieren. Denn dann stelle man schnell fest,
»dass viele Aspekte und Grundsatze sich
wiederholen”. Und so erlange man rasch
ein Gefiihl dafir, ,welche Formen der
Nutzung sozialer Netzwerke riskant sind
und wo Zuriickhaltung geboten ist.“ Dazu
tragen auch die Beispiele bei, die Sol-
mecke anfiihrt. So berichtet er vom Be-
treiber einer Kochrezepte-Webseite, der
von der Urhebern verschiedener Fotogra-
fien wegen Urheberrechtsverletzung in
Anspruch genommen wurde. Der Grund:
Nutzer des Portals hatten Kochrezepte
hochgeladen und mit Bildern versehen,

die sich nicht selbst gemacht, sondern
von einer anderen Internetseite iiber-
nommen haben. Der Bundesgerichtshof
entschied, dass der Betreiber der Seite
flir diese urheberrechtsverletzenden
Fotos der Nutzer haftet - auch, weil er
die Rezepte mit einem ,Kochmiitzen-
Emblem“ versah, was nach Ansicht der
Richter dafiir spricht, dass er sich die Re-
zepte zu eigen gemacht hat. Das Beispiel
zeigt, in welche rechtlichen Fallstricke
man sich verheddern kann, wenn man be-
ruflich in den sozialen Netzwerken unter-
wegs ist.

Schnelllebiges Internet

Das Buch Solmeckes, das einen sorgfalti-
geren, druckfehler-eliminierenden Lektor
verdient gehabt hétte, bietet umfangrei-
che Hilfestellungen - vom Aufbau einer
Social-Media-Plattform bis zur Reaktion
bei einer Rechtsverletzung. Da es im Be-
reich des schnelllebigen Internets mit
stdndig neuen Urteilen oder Gesetzen be-
sonders wichtig ist, sich auf dem Laufen-
den zu halten, sollte man jedoch ab und zu
auch einen Blick in den Blog www.wbs-
law.de oder den Youtube-Kanal www.
wbs-law.tv werfen

"
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' Dynamischer Markt

Der Wunsch privater Haushalte nach Oko-Fleisch stieg 2021 erneut, konnte aber nicht immer befrie-
digt werden, denn die Nachfrage tUberschritt in allen Produktgruppen das Angebot.

Das Messe-Duo Biofach und
Vivaness findet in diesem Jahr
nach corona-bedingter Ver-
schiebung vom 26. bis 29. Juli
als ,,Summer Edition“ statt. Zum
urspriinglichen Start-Datum

im Februar zog die Branche bei
einer virtuellen Veranstaltung
Bilanz: Weltweit entwickelt sich
der Markt dynamisch.

raditionell veroffentlicht der Bio-
TSpitzenverband Bund @k(_)_logische
Lebensmittelwirtschaft (BOLW) im

Vorfeld der Biofach auch die aktuellen
Zahlen fiir Deutschland. Diesmal fand der
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Blick auf die Entwicklung im vergangenen
Jahr bei einer von der Messe Niirnberg or-
ganisierten virtuellen Konferenz statt.
Nach den veréffentlichten Zahlen wirt-
schaftet mittlerweile jeder siebte Hof in
Deutschland 6kologisch - insgesamt sind
es 35.716 Hofe. Mit den hinzugekomme-
nen 81.762 Hektar im Jahr 2021 betragt
die gesamte Oko-Fliche jetzt 1.784.002
Hektar. Auch die Oko-Herstellung entwi-
ckelte sich weiter. Sieben Prozent mehr
Bio-Lebensmittelhersteller, -Abpack- und
-Gastronomiebetriebe starkten die regio-
nalen Wertschépfungsketten.

Abgeschwéachter Naturkosthandel

Der Bio-Markt wuchs nach dem Rekord-
jahr 2020 in einem stagnieren Gesamt-
markt fiir Lebensmittel. 2021 gaben die
Deutschen 15,87 Milliarden Euro fiir Bio-
Lebensmittel und -Getranke aus. Das ent-
spricht einem Plus von 5,8 Prozent. Die
Verkaufsmengen stiegen um etwa 5 Pro-

" steigender Beliebtheit. Das bestétigen

Foto: Messe Nirnberg

Oko-Barometer
bestatigt Trend

Bio-Lebensmittel erfreuen sich weiterhin

auch die Ergebnisse des aktuellen Oko-
Barometers, den das Bundesministerium
fir Erndhrung und Landwirtschaft regel-
maBig in Auftrag gibt. Bei der aktuellen
Studie, die Infas von September bis Mitte
Oktober 2021 durchgefiihrt hat, gaben
38 Prozent der Befragten an, haufig (33
Prozent) oder ausschlieBlich (5 Prozent)
Bio-Produkte zu kaufen. Mit Blick auf die
Zukunft meinten sogar 47 Prozent der
Befragten, dass sie haufig (41 Prozent)
oder ausschlieBlich (6 Prozent) Bio-Le-
bensmittel erwerben werden. Die Befrag-
ten gaben an, am héaufigsten Eier; Obst
und Gemiise, gefolgt von Kartoffeln,
Milchprodukten sowie Fleisch- und
Wourstwaren in Bio-Qualitét zu kaufen. Da-
bei nutzen neun von zehn befragten Bio-
Kéaufern das Bio-Angebot der Supermark-
te. Regionale Herkunft, artgerechte Tier-
haltung, eine gesunde Erndhrung und
maoglichst naturbelassene Lebensmittel
sind mit Zustimmungsraten von jeweils
mehr als 90 Prozent die wichtigsten
Griinde fiir den Kauf. Mit einer Zustim-
mungsrate von 93 Prozent liegt die regio-
nale Herkunft in diesem Jahr erstmals
vor der artgerechten Tierhaltung.
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2021 pI‘GﬁtiE rten viele Produkte weiter vom Inhousekonsum
Vierdnderung der Machfrage und Ausgaben privater Haushalle in Deutschiand nach Bio-
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zent. So erhohte sich der Bio-Anteil am
deutschen Lebensmittelmarkt auf - vor-
laufige - 6, 8 Prozent.

Erworben wurde Bio an allen Verkaufs-
platzen: Der Lebensmitteleinzelhandel
erreichte 2021 einen Bio-Umsatz von ins-
gesamt 9,88 Milliarden Euro und einen
Anteil am Bio-Markt von 62,3 Prozent. Die
Vollsortimenter und die Discounter tru-
gen in dhnlichem Mafle zu dieser Markt-
entwicklung bei.

Die sonstigen Einkaufsstitten setzten
mit 2,41 Milliarden Euro 7,4 Prozent mehr
um. Der Umsatz des Naturkostfachhan-
dels schwachte sich 2021 leicht ab. Insge-
samt verkauften die Bio-Fachhandler Le-
bensmittel und Getridnke im Wert von
3,58 Milliarden Euro.

Die Nachfrage privater Haushalte nach
Oko-Fleisch stieg 2021 erneut, nachdem
sie sich bereits im Vorjahr veranderthalb-
facht hatte. Nach Zahlen der Agrarmarkt
Informations-Gesellschaft AMI legte sie in
der Menge, die im konventionellen Be-
reich um 5,9 Prozent zuriickging, um 18,9
Prozent und im Wert um 22,3 Prozent zu.
Bei Gefliigel wuchs die Menge - bei einem
Riickgang von 5 Prozent bei den konventi-
onellen Erzeugnissen - um 8,5. Die Zu-
nahme bei Fleischwaren und Wurst er-
reichte 9,7 Prozent, wahrend bei der
konventionellen Ware auch hier ein Riick-
gang von 4,5 Prozent zu verzeichnen war.
Die Bio-Fleischnachfrage iiberschritt bei
allen Produktgruppen bei Weitem das An-
gebot - und hétte noch stiarker zulegen
konnen, wie Diana Schaack, AMI-Markt-
analystin fiir den Okolandbau, erklirte. So
wiirde der Anteil von Bio am Gesamt-
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markt zwar nur zwei Prozent betragen,
aber es bestehe eine grofde Nachfrage, be-
tonte sie. Weil der Wunsch nach Bio-
Fleisch in allen Einkaufsstitten von der
Direktvermarktung bis zum Discounter
stark war, mussten aus Nachbarlandern
Bio-Schweine- und -Rindfleisch impor-
tiert werden.

Die positive Entwicklung von Bio-Pro-
dukten bestdtigt der nach eigenen Anga-
ben grofite Bio-Gefliigelfleischproduzent
Europas Bell Food Group. Bei Bell Interna-
tional sei der Bioanteil am Umsatz mit Ge-
fliigelprodukten 2021 weiter erhoht wor-
den und betrage mittlerweile 17 Prozent,
heifit es bei dem Schweizer Unternehmen.
Grundsatzlich habe sich der Markt fiir Ge-
fliigelprodukte in Osterreich und Deutsch-
land gut entwickelt. Ein iiberdurchschnitt-

TOP-THEMA

Die Grafik zeigt das Wachstum der
unterschiedlichen Produktgruppen in
Bio-Qualitat. Auffallend sind nicht nur
die groBen Unterschiede bei den ver-
schiedenen Artikeln, sondern auch
zwischen Ausgaben und Menge. Wah-
rend private Haushalte beispielsweise
fiir Fleisch 22,3 Prozent mehr bezahl-

ten als im Vorjahr, wuchs die Menge

nur um 18,9, was auf die Preissteige-
rungen zuriickzufiihren ist.

liches Wachstum erzielten dabei Produkte
mit nachhaltigem Mehrwert. Das gelte
insbesondere fiir Deutschland, wo grofde
Retailer zunehmend auf Tierwohl als Ver-
kaufsargument setzten. Mit der strategi-
schen Positionierung als Biogefliigel-Pro-
duzent habe man sich eine gute
Ausgangslage geschaffen. Der bereits
hohe Anteil an Produkten mit nachhalti-
gem Mehrwert sei nochmal signifikant
ausgebaut worden. Entsprechend positiv
habe sich die Absatzsituation entwickelt,
schreibt das Unternehmen in einer Mittei-
lung.

Auch die Leserwahl ,Innovationen des
Jahres“ von Fleisch-Marketing unter-
streicht die wachsende Akzeptanz von
Bio-Erzeugnissen. Denn noch nie in der
Geschichte dieses alljahrlich durchgefiihr-
ten Wettbewerbes, in dem die Artikel, die
im Vorjahr eingefiithrt oder vorgestellt
wurden, zur Wahl gestellt werden, gab es
so viele Neuprodukte in Bio-Qualitat.

Die besten Bio-Laden Deutschlands wurden in diesem Jahr auf einer Online-Gala
gekiirt. Fast 59.000 Stimmen wurden bei der traditionellen Schrot&Korn-Leser-
wahl abgegeben, um die Sieger in den vier Ladenkategorien auszuwahlen. Bewer-
tet wurden Frische, Vielfalt, Beratung, Preis-Leistung und Atmosphére. Zusétz-
lich gab es dieses Mal auch Punkte fiir die Auswahl an innovativen Produkten. Bei
den Bio-Fachgeschéaften setzte sich Val Verde Naturkost aus dem baden-wiirt-
tembergischen Bammental durch, das auch mit Produkten iliberzeugte, die eine
regionale Landmetzgerei einmal in der Woche liefert. Gold-Gewinner in der Kate-
gorie ,Bester Bio-Hofladen Deutschlands” ist der Herbst-Hof im sachsischen
Oschatz. Zu den Besonderheiten gehort die Schlachtung, denn sechs Mal im Jahr
bringt Bertreiber Axel Heinze eines seiner Hereford-Rinder persénlich zum
Schlachter und legt Hand an, wenn das Tier zerlegt wird. Trotz hoher Preise sei
die Nachfrage bei diesem besonderen Fleisch sehr stark, erklart er. Der Gold-
Gesamt-Gewinner bei den kleinen Bio-Ldden kommt ebenfalls aus Baden-Wiirt-
temberg: das vitamin-b aus Dettenhausen. In der Kategorie ,Bester Bio-Super-
markt“ platzierte sich die Kornblume im niedersachsischen Lingen zum dritten
Mal in Folge an der Spitze. Begleitet wird der Verkauf mittlerweile von einem gut
laufenden Webshop, der wahrend der Pandemie aufgebaut wurde.
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Gewinn fur das
Frischesortiment

Bio steht seit Jahren beim
Kunden hoch im Kurs, denn
Attribute wie frei von Gen-
technik und Zusatzstoffen,
Herkunft und Tierwohl sind
unter dem Begriff vereint.
Okologische Nahrungsmittel
geben dariiber hinaus nicht nur
Vertrauen, sondern sind auch

eine Lebensphilosophie.

it den veranderten Lebens- und
Arbeitsgewohnheiten in der
Corona-Pandemie ist die Nach-

frage nach Bio-Produkten deutlich ge-
wachsen. Der ,Bund Okologische Lebens-
mittelwirtschaft (BOLW) berichtete im
Februar 2021 von einem historischen
Umsatzwachstum am Bio-Markt. Eine Stu-

Leitfaden fir
die Zertifizierung

Eine Entscheidungshilfe, ob eine Bedie-
nungstheke bio-zertifiziert wird oder
nicht, bietet der Leitfaden ,Zertifiziert
Bio - erfolgreich im Einzelhandel! Ein Leit-
faden fiir Lebensmittel-Einzelhdndler®,
der Beispiele fiir typische kontrollpflichti-
ge Tatigkeiten im Einzelhandel vorstellt,
herausgegeben von der GFRS - Gesell-
schaft fiir Ressourcenschutz mbh (GfRS):
Zertifiziert Bio - erfolgreich im Einzelhan-
del' (gfrs.de)
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Bio-Produkte in der Bedienungstheke sollten deutlich abgegrenzt werden. Meist wird mit griinen
Schildern oder Schalen auf die besonderen Erzeugnisse aufmerksam gemacht.

die von Pospulse zur ,Wahrnehmung und
Relevanz verschiedener Testsiegel auf Le-
bensmitteln“ zeigt zudem, dass knapp 53
Prozent der Befragten auf das Bio-Siegel
beim Kauf von Lebensmitteln achten. In-
teressant dabei ist aber, dass die Halfte
angab, ihnen seien die Standards, die ein
Produkt mit einem Bio-Siegel erfiillen
muss, nicht bekannt.

Motor des Wachstums

Um im Handel als Bio-Produkt zu gelten,
miissen laut EG-Bioverordnung fiir das
EU-Bio-Siegel mindestens 95 Prozent der
Zutaten landwirtschaftlichen Ursprungs
aus oOkologischer Erzeugung stammen.
Maximal fiinf Prozent der Zutaten land-
wirtschaftlichen Ursprungs koénnen aus
konventioneller Erzeugung stammen. Al-
lerdings diirfen diese Zutaten nur dann
eingesetzt werden, wenn sie im Anhang
der EG-Bio-Verordnung aufgefiihrt sind
oder der Einsatz als konventionelle Zutat
vorab genehmigt wurde.

Ein Bio-Produkt erkennen die Verbrau-
cher am einfachsten am EU-Bio-Siegel,
am deutschen Bio-Siegel oder an den Lo-
gos der Anbauverbidnde. Die Kriterien
sind dabei in einigen Bereichen unter-
schiedlich streng. Das 2001 vom Bundes-
landwirtschaftsministerium entwickelte
deutsche Bio-Siegel feierte 2021 seinen
20. Geburtstag, und die Zahl der regis-
trierten Produkte ist kontinuierlich ge-
stiegen. Im Jubildumsjahr waren es fast
90.000 Produkte von mehr als 6000 Un-
ternehmen. ,Aus Gelegenheits- sind Ge-
wohnheitskdufer geworden, und auch
insgesamt greifen immer mehr Verbrau-
cher zu Bio-Produkten®, hat das Land-
wirtschaftsministerium festgestellt.

Seit 2010 gibt es zusétzlich ein Bio-Lo-
go der Europédischen Union, das Lebens-
mittel tragen missen, fiir die eine zuge-
lassene Kontrollstelle ihre Zustimmung
erteilt hat. Das Bio-Logo der EU ist sozu-
sagen das Standardzeichen und kenn-
zeichnet Lebensmittel aus kontrolliert
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okologischer Landwirtschaft. Das deut-
sche Bio-Siegel oder Siegel der Anbauver-
bande konnen Hersteller zusétzlich und
freiwillig verwenden, miissen dann aber
die zusatzlichen zumeist auch strengeren
Kriterien einhalten.

Bio-Produkte haben den Einzug in den
konventionellen Lebensmitteleinzelhan-
del und den Discountern schon lange ge-
schafft und sind nicht mehr nur in Bio-
fachmarkten zu finden. Der LEH kann
sich als Motor des Bio-Wachstums sehen.
Nach Kaise, Fleisch- und Wurst in Bio-
Qualitat wird auch immer mehr an den
Bedienungstheken gefragt. Diese Ware
ist eine Bereicherung und ein Gewinn fiir
das Frischesortiment im Lebensmittel-
einzelhandel. Greift der Kaufer im SB-Be-
reich ganz selbstverstidndlich nach Bio-
Produkten, muss an den Theken etwas
mehr Uberzeugungsarbeit geleistet wer-
den. Die Fachkompetenz der Mitarbeiter
und eine vertrauensvolle Kundenbera-
tung sind die Voraussetzung, um
Bio-Produkte gut und iiberzeugend zu
verkaufen. Nachhaltigkeit, Tierwohl,
gentechnikfreies Futter und Regionali-
tat sind neben dem Geschmack die her-
ausragenden Verkaufsargumente. Da die
Entscheidung, welche Bedienungspro-
dukte gekauft werden, zumeist erst vor
der Theke gefillt wird, bietet sich die
Chance, die Prasentation und Sortiments-
auswahl aktiv zu nutzen und die Kunden
von den Erzeugnissen in Bio-Qualitit zu
iberzeugen.

Getrennte Blocke

Nicht jede Bedienungstheke ist bio-zerti-
fiziert. Dennoch sollte es zwei getrennte
Blocke geben, oder das Angebot der Bio-
Ware muss deutlich abgegrenzt werden.
Schalen, Messer, Behilter, Schneidbretter,
Waagen sollen getrennt genutzt werden.
Um die Moglichkeit der Verwechslung
auszuschliefden, sollten Bio- und konven-
tionelle Bereiche unterschiedliche Farben
aufweisen.

Erzeugnisse in Bio-Qualitidt oder aus ei-
ner vertrauten Region stehen auf der Hit-
liste vieler Kunden weit oben. Gliickliche
Tiere, griine Weiden, keine Pestizide und
Heimatgefiihl sind Attribute, die Verbrau-
cher im Kopf haben - insbesondere in kri-
sengebeutelten Zeiten. Bio-Produkte und
Regionalitat bilden ein hervorragendes
Duo. Daher versucht der LEH immer
mehr regionale Bio-Produkte zu ver-
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markten. Einige Héndler positionieren
sich sogar als ,Bio-Regio-Spezialist“ Die
Herausforderung besteht darin, in der
Region leistungsstarke Lieferanten zu fin-
den und eine entsprechende Kommuni-
kation zu den Kunden aufzubauen, denn
diese Produkte miissen auch wahrge-
nommen werden. In einer Region ansas-
sig zu sein, die iiber ein gutes Lebensmit-
telimage verfiigt und Kunden zu haben,
die sich mit der Region verbunden fiihlen,
sind nicht zu unterschitzende Pluspunk-
te fiir die Kaufleute.

Allerdings ist auch nicht von der Hand
zu weisen, dass durch Corona und die
Inflation die Budgets in vielen Haushal-
ten unter Druck geraten. Je nachdem, wie
lange die wirtschaftlichen Folgen der
Pandemie und die dramatisch steigen-
den Energiepreise anhalten, wird es
viele Verbraucher geben, die gezwungen
sind, kostengiinstig einzukaufen und des-
halb konventionelle Erzeugnissen vorzu-
ziehen.

DER BIO-MARKT « TOP-THEMA

Nach Fleisch-
und Wurst in
Bio-Qualitat wird
auch an den Be-
dienungstheken
immer mehr ge-
fragt. Diese Ware
ist eine Bereiche-
rung und ein
Gewinn fir das
Frischesorti-
ment.

Konsolidierung nach
enormem Wachstumsschub

Die Berliner Bio-Supermarktkette Bio
Company konnte sich 2021 mit einem
Umsatz von 239,6 Millionen Euro auf ho-
hem Niveau konsolidieren, nachdem sie
im Vorjahr mit 239,7 Millionen Euro ei-
nen enormen Wachstumsschub von 26,7
Prozent verzeichnet hatte. ,Wir haben
viele Kunden hinzugewinnen kénnen®, er-
lauterte Boris Frank, Vorstand Einkauf.
sMit einer authentischen Haltung zu
einer nachhaltigen Wirtschaftsweise
mochten wir diese gerne liberzeugen zu
bleiben®, fligte an. Daniela Feldt, Vorstan-
din Finanzen, rdumte ein, dass trotz be-
achtlicher Umséatze aber absehbar, sei,
dass sich die Entwicklung des Fachhan-
dels wieder auf Vor-Corona-Zeiten norma-
lisiert.“ Das Unternehmen fiihrt insge-
samt 63 Filialen, davon 49 in Berlin,
sechs in Brandenburg, fiinf in Hamburg
und drei Markte in Dresden.
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‘Die ressourceneffizienteste
Art von Landwirtschaft”

Umfragen zeigen, dass das
Bewusstsein der Konsumenten
fur tierische Produkte aus 6ko-

logischer Haltung steigt. Fleisch-
Marketing sprach mit Rudolf
Biihler, dem Griinder und Vor-
sitzenden der Bauerlichen Er-
zeugergemeinschaft Schwabisch
Hall (BESH), iiber die Entwick-
lungen im Bio-Markt und seine
neue Rohwurst- und Schinken-
linie, die im vergangen Jahr auf

den Markt gekommen ist.

FLEISCH-MARKETING: Corona hat sich
in seinem ersten Jahr positiv auf den
Absatz von Bio-Produkten ausgewirkt.
Hat sich dieser Trend fortgesetzt. Wie
sehen Sie die weitere Entwicklung?

BUHLER: Corona hat eindeutig den Trend
hin zum Kauf und Verzehr wertiger Le-
bensmittel verstiarkt. Es wird wieder
mehr zuhause gekocht, weil das Gastrono-
mieangebot nur noch eingeschrankt ver-
fiighar ist. Dazu kommt das Homeoffice,
und so wird die gute Kiiche zu Hause wie-
der neu entdeckt. Und eben auch wertig
eingekauft in den Fachgeschiften und
dem Bio-Fachhandel.

FLEISCH-MARKETING: Ende vergan-
genen Jahres hat ,Die Zeit” mit einem
Artikel iiber die , Bio-Liige“ fiir Aufsehen
gesorgt. Was sagen Sie dazu?

BUHLER: Man kann sich nur wundern,
wie solche Berichterstattung in der ,Zeit"
abgedruckt wird. Dass es auch in der Bio-
Branche zum Einsatz krimineller Energie
kommen kann, ist doch unvermeidlich,
hiervor ist keine Branche geschiitzt. Die
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Bio-Branche gilt jedoch als die bestkon-
trollierte Lebensmittelerzeugung in der
Betrachtung der Prozesse ,From Field
to Fork“ Bio ist also sicher und die nach-
haltigste, Kklimafreundlichste, ressour-
censchonendste und damit auch ressour-
ceneffizienteste Art von Landwirtschaft,
wenn man die externalisierten Kosten
und Nutzen einer Gesamtbilanz zugrun-
de legt.

FLEISCH-MARKETING: Bei Bio-Fleisch-
waren stehen Angebot und Nachfrage oft
in keinem ausgeglichenen Verhdltnis. Wie
gehen Sie mit dieser Problematik um?

BUHLER: Der langjiahrige Trend zeigt
eindeutig nach oben und ist nachfrage-
basiert. Dass es zu zeitweiligen Verwer-

fungen zwischen Nachfrage und Angebot
kommt, ist bekannt und unvermeid-
bar. Wir leben auch mit Bio nicht in ei-
nem marktwirtschaftlichen Biotop. Die
Schwankungen sind jedoch geringer als
im konventionellen Sektor. Deshalb kann
man nicht eine fiir richtig und zukunfts-
weisend getroffene Weichenstellung stan-
dig hinterfragen.

FLEISCH-MARKETING: Im vergangen
Jahr sind Sie mit einer neuen Rohwurst-
und Schinkenlinie auf den Markt gekom-
men. Was zeichnet die Produkte aus?

BUHLER: Wir haben es hier mit Bio-Pro-
dukten zu tun, welche unverwechselbar
sind - sowohl in ihrer Qualitat als auch
mit ihrer Geschichte: Sie kommen direkt
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vom Bauern! Die gesamte Kette vom
Acker iiber die artgerechte Tierhaltung,
eigene Schlachtung am bdauerlichen
Schlachthof und Herstellung sowie Rei-
fung in der b&uerlichen Schinkenmanu-
faktur sind einmalig und aus bauerlicher
Hand. Selbst die Gewiirze sind aus eigener
bauerlicher Erzeugung und aus Partner-
schaftsprojekten mit Bauern im Stiden, so
kommen nur echte reine Gewiirze zum
Einsatz von alten und aromatischen Sor-
ten. Diese machen dann neben dem werti-
gen Biofleisch den besonderen Gout der
Erzeugnisse aus. Dazu kommen die ver-
trauenswiirdigsten Verbands-Labels wie
Demeter oder Ecoland.

,DER LANGJAHRIGE
TREND IST
NACHFRAGE-BASIERT"

FLEISCH-MARKETING: Wie ist die neue
Range aufgenommen worden? Welche
Produkte haben viel Zuspruch bekommen,
welche sind hinter den Erwartungen
zurlickgeblieben?

BUHLER: Diese hochwertigsten neuarti-
gen und nicht duplizierbaren Bio-Erzeug-
nisse sind zundchst dem Bio-Fachhandel
und dem gehobenen LEH vorbehalten.
Dort werden sie auch von der gehobenen
Kundschaft gesucht und erwartet. Das
Konzept, bestmogliche Produkte aus bau-
erlicher Hand und damit vertrauenswiir-
dig, glaubhaft und in bestmadglicher Quali-
tat anzubieten, ist aufgegangen.

FLEISCH-MARKETING: Was ist fiir
die ndhere Zukunft geplant. Gibt es
Neuheiten auf der in den Juli verscho-
benen Niirnberger Messe Biofach?

BUHLER: Wir werden neben dieser Bio-
Schinken- und Salami-Range unsere Bio-
Waurstdosen aufgrund der grofien Beliebt-
heit noch weiter in den Markt bringen.
Auch hier handelt es sich um eine einmali-
ge Kombination von hochwertigem aroma-
tischem Bio-Fleisch von alten Landrassen
und dkologischen Naturgewiirzen. Die Er-
zeugnisse sind handwerklich nach traditio-
nellen Hausmetzgerrezepten hergestellt
und kommen direkt vom Bauern. Es sind
einmalige Bio-Premium-Produkte auf dem
Markt und unverwechselbar im Auftritt.

Wir werden nun dieses Jahr erstmals auf
der Biofach aussetzen, doch man kennt
den Weg zu uns ins Hohenlohische.

Wertschéatzungskette vom Acker bis zum Geschéft

Seit der Griindung vor 37 Jahren ist die Bauerliche Erzeugergemeinschaft Schwébisch Hall
mit seiner Wertschatzungskette vom Acker bis zum Geschéft stets den allgemeinen Ent-
wicklungen und Trends voraus: Sei es Biodiversitat mit der alten Landrasse Schwabisch-
Hallisches Schwein, erstmalige Einfiihrung von artgerechter Tierhaltungspraxis, regiona-
les Futter frei von Gentechnik, eigener Erzeugerschlachthof mit optimiertem tier-
schutzgerechtem und qualitdtserhaltendem Schlachtprozess, Warmfleischverarbeitung
und handwerklich saubere Produktion ohne Zusatzstoffe, gelebte Regionalitdt und Fair-
ness in der Wertschopfungs- und Wertschétzungskette. Selbst die Bio-Gewiirze stammen
aus eigenem Anbau in der Region Hohenlohe und aus Partnerschaftsprojekten in Afrika,
Osteuropa und Indien.
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Melden Sie sich an unter:
www.uni-wh.de/zukunftskonferenz

Unternehmensfihrung
Inmvargatal Withen'Heordesks

L ZN U Zontrum filr Nachhaltige

ZNU - Zentrum fir
Nachhaltige Unternehmensfiihrung
Universitat Witten/Herdecke
Alfred-Herrhausen-Straf3e 50, 58448 Witten

Zentrumsleitung:
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Sylvia Behler
Tel.: +49 (0) 23 02/9 26-545,
E-Mail: znu@uni-wh.de, www.uni-wh.de/znu
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Seit der Eréffnung des

neuen Edeka Centers
Hamburg-Harburg im Oktober
2020 setzt der Geschéfts-
fihrer Tadeusz Chmielewski
auf Nachhaltigkeit, Frische
und vor allem auf ein attrak-

tives Bio-Sortiment.

er ehemalige Marktkauf am See-
D vetalplatz in Hamburg-Harburg

wurde im Jahr 2020 auf ein E-Cen-
ter umgeflaggt. In der Umbauzeit von fiinf
Monaten erlebte die ehemalige Marktkauf-
Filiale eine umfassende und nachhaltige
Modernisierung. Die grofie Glasfront am
Eingang verspricht nun ein modernes Ein-
kaufserlebnis, und die Nachhaltigkeit be-
ginnt bereits bei der Ladeneinrichtung. Mit
Kiihlsystemen, die komplett mit C0, betrie-
ben sind, und einer atmospharischen LED-
Beleuchtung wurde der Energieverbrauch
um ein Drittel gesenkt. Papier und Zeit spa-
ren die im Januar 2021 eingefiihrten elek-
tronischen Etiketten.

Die Verkaufsfliche wurde angepasst - von
zirka 6800 auf rund 3500 Quadratmeter. Sie
beschrankt sich nun auf das Erdgeschoss.
,Der Fokus bei diesem E Center ist auf das
Lebensmittelsortiment gelegt’, erklart Ge-
schaftsfiihrer Tadeusz Chmielewski die Ver-
kleinerung. ,Das Einkaufsverhalten hat sich
gedndert, viele Kunden suchen nur noch die
Basics im Non-Food-Bereich. Das bedeutet,
dass die Verbrauchermarkte mit einem um-
fassenden Vollsortiment fiir den Verbrau-
cher zunehmend uninteressanter werden.
Fir den Fernseher beispielsweise geht er in
den Elektromarkt, der mit Beratung viel
mehr punkten kann als ein Vollsortimenter.
So ist es bei vielen Non-Food Artikeln - der
Kunde geht in einen Fachmarkt oder bestellt
online”, hat der Geschiftsfiihrer festgestellt.
Dennoch steht bei ihm weiterhin ein ausrei-
chend gefiachertes Non-Food Angebot fiir die
Waren des taglichen Bedarfs zur Verfiigung
- allerdings auf 500 Quadratmeter reduziert.

18

Harburger
Bio-Pionier
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Seit November vergangenen Jahres gibt es auch in der Fleisch- und Wursttheke des E Centers Har-
burg eine Bio-Auswahl. Angeboten wird zundchst Rind- und Schweinefleisch.

Chmielewski war zuvor viele Jahre Obst- und
Gemiise-Fachberater bei der Edeka. Frische
ist seine Leidenschaft, und die hat er nicht
nur in der grofien Obst- und Gemiiseabtei-
lung mit der einladenden Salatbar umge-
setzt, sondern im gesamten Sortiment. Gro-
Res Augenmerk liegt neben Obst und Gemiise
auf den Molkereiprodukten und Bedienungs-
theken sowie auf Bio-Erzeugnissen und
Nachhaltigkeit.

Abteilung im natirlichen Look

In Hamburg-Harburg gibt es keinen Bio-Su-
permarkt, und da setzt Chmielewski als
Kaufmann einer konventionellen Handels-
Kkette an. ,Bio ist im bunten Harburg nachge-
fragt. Nicht bei jedem Kunden, denn Erzeug-
nisse aus der Bio- oder Vegan-Range sind
meist teurer als konventionelle Produkte.
Aber die Zahl der Kiufer nimmt zu und wird
vielschichtiger®, sagt Chmielewski. ,Das sind
Studenten, die hippe Produkte bevorzugen,
die altere Generation, die der veganen Er-
nahrung offen gegeniiberstehen, die Hipp-
ster oder Kunden, die einfach neugierig auf

Neues sind", fiihrt er aus. Lag der Bio-Um-
satzanteil vor dem Umbau bei 2,5 Prozent, ist
er mittlerweile auf 5,5 Prozent gestiegen.

Von den zirka 40.000 Artikeln im Sorti-
ment haben etwa 3000 Bio-Qualitit. Allein in
der Obst- und Gemiiseabteilung werden auf
250 Quadratmeter Flache 100 Bio-Produkte
angeboten. ,Das macht einen Anteil von
neun bis zehn Prozent aus”, erliutert Chmie-
lewski. ,,Corona hat die Nachfrage nach Bio -
insbesondere bei frischen Produkten -- noch-
mals verstarkt. Das haben nicht nur wir in
unserem Markt, sondern auch andere Kauf-
leute wahrgenommen. Unser E Center hatte
Steigerungen bei Bio-Obst und -Gemiise um
zirka 80 Prozent verbucht, und viele Kunden
sind den Produkten treu geblieben.

Neu im Markt ist eine komplette Bio-Ab-
teilung. Mit Holzbalken an der Decke im na-
tiirlichen Look féllt sie sofort ins Auge und
ist von {iberall im Markt sichtbar. Uberdies
sind Bio-Produkte auch in den Regalen ein-
geordnet, gekennzeichnet mit dem deut-
schen oder EU-Bio-Logo oder Zeichen der
Anbauverbande.
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Das E-Center-Team hélt Augen und Ohren
nach regionalen Anbietern offen, und nimmt
sie gerne in das Portfolio auf. Das gestaltet
sich nicht immer einfach. Die Skepsis gegen-
liber dem konventionellen Lebensmittelhan-
del muss bei manchem Produzenten zu-
néchst tiberwunden werden.

Uberdies werden auch gerne Produkte in
das Sortiment genommen, die zwar nicht aus
der Region kommen, aber sich zum Beispiel
durch nachhaltige Zutaten und Verpackun-
gen, faire Arbeitsbedingungen oder hand-
werkliche Traditionen auszeichnen. Denn
das entspricht der Philosophie des Hauses,
die Chmielewski so umreif3t: ,Nachhaltigkeit
und dabei am liebsten mit Bio und Regionali-
tit vereint.

Mangelnde Verfiigbarkeit

Nachhaltigkeit spielt auch bei den Rabatt-
Aktionen am Montag und Mittwoch eine Rol-
le. Immer mehr Kunden kennen mittlerweile
diese ,Termine, kommen gezielt in dem
Markt und tummeln sich vor den Kiihltruhen
der Frischeabteilung. Nach dem Motto ,Zu
gut zum Wegwerfen“ werden hier Artikel mit
nur noch kurzem Mindesthaltbarkeitsdatum
zu einem Sonderpreis angeboten. ,Davon ha-
ben wir doch alle was®, betont Chmielewski.
Die Umwelt profitiere, denn es werde viel zu
viel weggeworfen, was noch geniefRbar sei.
Der Kunde spare nicht nur Geld, sondern
traue sich auch an Produkte heran, die er
sonst aufgrund des Preises nicht probieren
wiirde. Und natiirlich hatten auch die Kauf-
leute monetar etwas davon, erlautert der Ge-
schéftsfithrer sein Konzept. Der Abteilungs-
leiter fiir Frische und Tiefkiihl Pascal
Leschner erganzt: ,Wir haben mit dieser
MHD-Aktion schon viele Kunden zum Bei-
spiel von veganen und Bio-Produkten tiber-
zeugen konnen. Als Schndppchen gekauft,
gekostet, fiir gut befunden und wieder ge-
kauft.”

Nachhaltigkeit findet der Kunde auch an
der zwolf Meter langen Frischetheke, die in
grofden schnorkellosen Lettern mit Holzrah-
men auf sich aufmerksam macht. Den Kase-
liebhaber erfreut die Theke mit etwa 200
Sorten - darunter im Schnitt zehn Bio-Arti-
kel, die im Block prasentiert werden. Sie wird
durch eine Prepacking-Theke mit zirka 13
frischem Bio-Artikeln erganzt, berichtet Tho-
mas Maaf3, Abteilungsleiter Bedienung.

Die Frischetheke fiir Fleisch- und Wurst
bietet insgesamt hundert Sorten Fleisch und
zweihundert Wurst-Artikel. Direkt neben der
Fleisch-Theke kénnen die Kunden aus einem
vielfiltigen Angebot Bio-Wurst und Bio-
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Die Verkaufsflache wurde von zirka 6800 auf rund 3500 Quadratmeter deutlich verkleinert. Dari-
ber hinaus werden die Artikel nur noch im Erdgeschoss angeboten.

dernsn ' 1§30 on

Neu im Harburger Markt ist eine komplette Bio-Abteilung. Mit Holzbalken an der Decke und ihrem
natiirlichen Look fallt sie sofort ins Auge und ist von tiberall im Markt sichtbar.

mit nur noch kurzem Mindesthaltbarkeitsdatum zu einem Sonderpreis angeboten.
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Im Mittelpunkt des SB-Angebotes steht die Eigenmarke ,,Natur Pur®,
dessen Fleisch von Betrieben des Anbauvereins Biopark kommt.

Fleischprodukte in Selbstbedienung wahlen.
Das SB-Fleisch der Edeka Nord-Marke ,Natur
Pur” steht im Mittelpunkt des Sortimentes.
Dieses regionale Fleisch in Bio-Qualitit
kommt ausschliefSlich von Betrieben des
okologischen Anbauvereins Biopark, der
1991 in Mecklenburg-Vorpommern gegriin-
det wurde. Inzwischen ist der Verein bundes-
weit aktiv mit rund 500 Mitgliedsbetrieben.
Hauptsachlich sind dies landwirtschaftliche
Betriebe, die sich verpflichten, auch Mafinah-
men zum Erhalt der Artenvielfalt zu ergrei-
fen. Aulerdem zdhlen Béckereien, Fleische-
reien und andere verarbeitende Betriebe zu
den Mitgliedern. Dartiber hinaus gibt es etli-
che Artikel der nationalen Eigenmarke ,Ede-
ka Bio" und erginzende Produkte von Mar-
kenabietern - beispielsweise von Ludwigs-
luster oder Wiltmann.

Das SB-Sortiment Frischgefliigel wird
iiberwiegend vom Unternehmen Mathilde
Balzer bezogen: So gibt es neben Pro Ethika
Freilandhdhnchen und Kikok Maisgefliigel
die Marken Gackerle und Gackerle Bio. Abge-
sehen von seiner hohen Qualitét {iberzeugt
das Balzer-Sortiment mit einer nachhaltigen
Verpackung, bei der auf Karton statt Plastik
gesetzt wird.

Die Anfinge mit SB-Fleischwaren in Bio-
Qualitit seien nicht einfach gewesen, aber
mittlerweile habe man ein Sortiment, das gut
angenommen werde, berichtet Chmielewski.
Das zeigen auch die Zahlen: Zehn Prozent
des Umsatzes werden in diesem Bereich
mittlerweile mit Bio realisiert. Die Akzeptanz
bei den Kunden leidet auch nicht darunter;
dass nicht immer alle Artikel angeboten wer-
den konnen. ,Unser Job ist es, das zu erkla-
ren’, sagt der Geschaftsfiihrer. Bisher hitte es
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keine Probleme wegen mangelnder Verfiig-
barkeit gegeben. Denn die meisten Kunden,
die zur Bio-Ware griffen, wiissten, dass es zu
,Knappheiten“ kommen konne und akzep-
tierten das, fithrt er aus.

Die guten Erfahrungen fiihrten dazu, dass
es seit November vergangenen Jahres in der
Fleisch- und Wursttheke des E Centers Har-
burg auch eine Bio-Auswahl gibt. ,Wir haben
mit Rind- und Schweinefleisch angefangen®,
sagt Chmielewski und berichtet von einem
»schleppenden” Beginn, mit dem man nicht
zufrieden sein kénne. Trotzdem ist er zuver-
sichtlich, dass er auf Dauer - wie an der Kase-
Bedienungstheke - zehn Prozent des Umsat-
zes mit Bio-Fleisch generieren kann.

Hoch gesetztes Ziel

Insgesamt betragt der Anteil von Bio im Sor-
timent 7,5 Prozent. So wird auch im Bereich
Non-Food auf Bio und Nachhaltigkeit grof3er
Wert gelegt. Eine Vielfalt von Natur-Reini-
gungsartikel sowie -Kosmetik und Haus-
haltsartikel aus nachhaltigen Materialien er-
ganzen das Lebensmittel-Angebot. Obwohl
der gesamte Bio-Anteil fiir einen konventio-
nellen Lebensmittelmarkt ungewdhnlich ist,
soll es laut Chmielewski nicht dabei bleiben

In 10 bis 15 Jahren will der Geschéftsfiih-
rer den 25-Prozent-Sortimentsanteil ,kna-
cken”. Auf dem Weg soll nicht nur das Ange-
bot stetig wachsen, sondern auch das
Personal geschult und weitergebildet wer-
den. Dariiber hinaus sind eine Fachkraft fiir
Bio-Lebensmittel und Auszubildende, die
sich mit Oko-Lebensmitteln und Nachhaltig-
keit sehr gut auskennen, fiir Chmielewski
unverzichtbar, um das hoch gesetzte Ziel zu
erreichen.

Die Frischetheke zeichnet sich durch ein umfassendes Angebot mit insgesamt hun-
dert Sorten Fleisch und zweihundert Wurst-Artikeln aus.

Beim Gefliigel-Sortiment wird viel Wert auf Qua-
litat gelegt - beispielsweise mit Kikok.

Auch der Trend zu vegetarischen und veganen
Produkten wird in Harburg aufgenommen.
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Die Initiative ,Hessisches
Bio-Weiderind" ist jetzt an

den Start gegangen. Als erster
Betrieb in Hessen hat Familie
Ziegenhain aus Dirlammen
Bio-Rinder tiber die Initiative
vermarktet, aber er nutzt

auch andere Verkaufskanale.

der Investition in einen Milchviehstall

fiir 70 Kiihe. Doch die Risiken schreck-
ten ab, das Projekt wurde nicht umgesetzt,
und die Milchkiihe im Jahr darauf verkauft.
Vier Jahre lang arbeitete der Landwirt bei
einem anderen Betrieb, nutzte die Zeit um
sich zu orientieren, und schaffte sich im Mai
2015 eine Bio-Angus-Mutterkuhherde an.
Kurz darauf stellte er den Betrieb auf die
Bioland-Bewirtschaftungsweise um.

F amilie Ziegenhain stand 2011 kurz vor

Extensive Weidehaltung

Seither hat sich das Unternehmen stark
entwickelt. Stallungen wurden erweitert
und neue Vermarktungswege erkundet.
Neben der Biorindfleisch-Direktvermark-
tung gibt es seit Dezember einen Hofladen
auf dem Biohof Ziegenhain. Die Idee dazu
sei Stiick fiir Stiick gereift, berichtet Jens
Ziegenhain. ,Wir haben mit einzelnen
Fleischpaketen angefangen, und dann kam
eins zum anderen‘, erklart der Landwirt.
Der Hofladen sei der logische Schritt gewe-
sen. Etwa vor einem Jahr hitten sie den
Entschluss gefasst und gemeinsam mit der
Hilfe von Familie und Freunden den Biohof-
laden auf den Weg gebracht.

Neben dem Verkauf im Hofladen und der
gewdhnlichen Vermarktung seiner Bullen
und Farsen iiber Handler und iiberregiona-
le Partner, hat der Biohof Ziegenhain nun
einen weiteren Weg beschritten: Als erster
Betrieb in Hessen hat die Familie Rinder
iber die Initiative ,Hessisches Bio-Weide-
rind“ vermarktet. Was sich dahinter ver-
birgt, erlautert Mario Hanisch, Projektleiter
der Okomodell-Region Vogelsberg: ,Die Ini-
tiative bringt Bio-Rindfleisch in hessische
Supermaérkte.”

Gemeinsam mit den Projektpartnern der
Marketinggesellschaft Hessen (MGH) und
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Besuch auf dem Biohof Ziegenhain in Dirlammen: Jessica und Jens Ziegenhain mit Mario Hanisch,
Projektleiter der Okomodell-Region Vogelsberg.

Bio Rind & Fleisch GmbH RLP fordert das
Hessische Landwirtschaftsministerium das
Vorhaben. ,Dabei stehen drei Qualitatskri-
terien im Vordergrund: Erzeugung nach
strengen Bio-Richtlinien, eine komplett re-
gionale Wertschopfung in Hessen und die
Weidehaltung®, berichtet Hanisch. Hinzu
kdmen kurze Transportwege zu regionalen
Schlachthofen, Weiterverarbeitung in mit-
telstandischen hessischen Metzgereibetrie-
ben und die Vermarktung tiber den Lebens-
mitteleinzelhandel in Hessen.

Ein weiteres grundlegendes Merkmal ist
die extensive Weidehaltung. Sie sorge fiir
artgerechte Fiitterung und positive Effekte
bei Klima, Biodiversitit sowie Landschafts-
pflege, betont der Projektkoordinator.
Langsames Wachstum sorge dabei fiir eine
besondere Qualitit, miisse aber auch ent-
sprechend entlohnt werden. ,Gute und sta-

bile Preise fiir die Erzeuger und eine eng
abgestimmte Wertschopfungskette sind
Voraussetzung fiir den Erfolg des Projekts®,
unterstreicht Hanisch. Denn verlassliche
Vermarktungskanéle
schaftlichen Betrieben ebenso zugute wie
verantwortungsbewussten Konsumenten,
erganzt er.

In Zukunft soll qualitativ hochwertiges
hessisches Bio-Rindfleisch aber nicht mehr
nur beim Vogelsberger Direktvermarkter,
sondern auch in der Frischetheke eines Su-
permarkts zu finden sein. Diesen Umweg
muss das Fleisch der Angusrinder von Dir-
lammer Weiden allerdings nicht zwingend
nehmen, denn das gibt es auch direkt beim
Erzeuger. Lediglich mit zwei kurzen Verar-
beitungsstationen bei Vogelsberger Part-
nern, komme es wieder zuriick auf den Hof,
erlautert Jens Ziegenhain.

kimen landwirt-

21

DER BIO-MARKT « TOP-THEMA

Vieltaltige
Ver‘mar‘ktung

Foto: Vogelsbergkrels/c Lips




’.-'-_v_-r_.—r_-m:g-!-- - —

SERVICE & BEDIENUNG * SCHINKEN & SPARGEL

An erster Stelle der Beilage-Hitliste steht aber nach wie vor Schinken.

;LEwel-Booster
zu frischem Spargel

Wenn der Lebensmitteleinzelhandel die ersten Spargelstangen anbietet, weil3 der Verbraucher,

Die edlen Stangen werden mittlerweile mit unterschiedlichen Lebensmitteln kombiniert - beispielsweise Lachs, Garnelen, Bratwiirsten oder Schnitzel.

dass es Friihling wird. Die meist wei3en und griinen Stangen sind wegen ihres aromatischen

Geschmacks bei deutschen Verbrauchern auBerst beliebt - vor allem mit Schinken als Begleiter.

ie Spargelzeit ist relativ kurz, deshalb
muss man die Gunst der Stunde nut-
zen. Wenn es die ersten heimischen
Stangen auf den Mdrkten gibt, schrecken
selbst hohe Preise die Fans des feinen Gemii-
ses nicht ab. Bei kaum einem anderen Le-
bensmittel sind die Verbraucher bereit so tief
in die Tasche zu greifen wie bei frischen
Spargel. Das tliberrascht, denn auch in Zeiten
der Pandemie, in denen mehr Wert auf ge-
sundes Essen und regionale Lebensmittel
gelegt wird, werben die Prospekte der Le-
bensmittelhdndler nach wie vor mit giinsti-
gen Preisen. Eine Erklarung fiir den Sonder-
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status dieses Gemiises konnte sein, dass es
- zumindest in weiten Teilen - ein saisonales
Produkt bleibt.

Auch wenn es Spargel aus warmeren Regi-
onen der Erde inzwischen fast wahrend des
ganzen Jahres gibt, liegt die Saison von Mitte
April bis Ende Juni. Bedeutend sind auch die
Regionen. So findet beispielsweise alle Jahre
wieder Europas fithrender Spargel-Erzeu-
germarkt in Bruchsal statt. Der Ort liegt als
Ziel an der ,Spargelstrafie, die in Baden-
Wiirttemberg tliber Orte wie Ketsch, Hocken-
heim und Hambriicken fiihrt. Ebenfalls in
dieser Region liegt Schwetzingen, das als

eine Art kulinarisches Mekka fiir Spargelfans
gilt. Doch auch Stangen aus Niedersachsen
beziehungsweise der Liineburger Heide sind
bei Kennern als besonders schmackhaft be-
kannt. Wichtige deutsche Anbaugebiete lie-
gen auflerdem in Hessen, Rheinland-Pfalz,
Bayern und Nordrhein-Westfalen.

Das konigliche Gemiise zahlt zu den gesun-
den Lebensmitteln, denn mehrere B-Vitami-
ne unterstiitzen etliche Stoffwechselvorgan-
ge in unserem Korper. Besonders erwah-
nenswert sind Biotin und die Folsiure, bei
der wir uns oft an der Grenze zur Unterver-
sorgung bewegen. Sie spielt eine wesentliche
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Rolle bei Wachstumsprozessen, ist deshalb
besonders fiir Schwangere wichtig. Dariiber
hinaus enthélt Spargel die fettldslichen Vita-
mine K und E. Sie unterstiitzen die Blutbil-
dung und wirken nervenstarkend. Spargel ist
reich an Kalium, enthalt weitere Mineralstof-
fe wie Magnesium und Calcium und auch das
Spurenelement Eisen. Der typische Spargel-
geschmack kommt von den schwefelhaltigen

mﬁrw@;ﬁ. (& |

9 53 htns b s Al grenifl @ s
dr Gasvlarn e varfumare o

Von Anfang April bis zum 24. Juni ist der
Sudtiroler Speck mit dem Storer ,Perfekt
zu Spargel” versehen.

Kostliche Kombination

Der Original Sidtiroler Speck g.g.A.
wird seit mehr als 30 Jahren nach tra-
ditionellem Rezept in Naturns produ-
ziert und liber die R&S Vertriebs GmbH
aus Essen vertrieben. Die individuelle
Gewiirzmischung aus 21 Krautern -
darunter wilder Thymian - sowie das
Reifeverfahren aus kaltem Ré&uchern
und anschlieBender Lufttrocknung sor-
gen fiir einen einzigartigen Geschmack.
Bei der Reifung an der klaren Bergluft
bildet sich die typische Edelschimmel-
schicht, die maBgebend fiir das Aroma
des Siidtiroler Specks ist.

In der Spargelsaison kénnen Schin-
ken-Spezialitdten an den Bedienungs-
theken gekonnt in Szene gesetzt, liber
ihre Vorteile informiert und Ver-
zehrempfehlungen gegeben werden.
Am SB-Regal gibt es diese Maglichkei-
ten nicht. Deshalb informiert Merano
Speck in dieser Zeit mittels eines auf-
falligen Stérers auf der Verpackung
tiber die késtliche Kombinationsmaég-
lichkeit. Denn der wiirzige Schinken
rundet den Geschmack von weiBem,
griinem oder violettem Spargel hervor-
ragend ab.
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Foto: Schwarzwélder Schinken
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Auch als Kronung von Salaten kommt die beliebte Kombination von Spargel und Schinken zum Einsatz.

Stoffen, die unter anderem entziindungs-
hemmende Eigenschaften haben. Spargel
besteht zu mehr als 90 Prozent aus Wasser
und hat nur 18 Kilokalorien pro 100 Gramm.
Mit verdauungsfordernden Ballaststoffen
kann das Gemiise ebenfalls punkten.

Inzwischen werden die edlen Stangen mit
unterschiedlichen Lebensmitteln kombi-
niert. Sie werden gekocht, iiberbacken, als
Salat mariniert, gegrillt oder roh serviert.
Dazu gibt es Kartoffeln oder Nudeln, Lachs,
Garnelen, Bratwiirste, Schnitzel oder Ome-
lette. An erster Stelle; wenn es um die ,Beila-
ge" zu frischem Spargel geht; steht jedoch
weiterhin der Schinken - ob roh oder ge-
kocht. Urspriinglich wurde er zu diesem Ge-
miise serviert, weil er auch im Friihjahr ,reif
war. Die Bauern haben im Herbst ihr Schwein
geschlachtet und den Schinken eingesalzen.
Piinktlich zur Spargelzeit war er fertig und
wurde deshalb zu den feinen Stangen auf den
Tisch gebracht. Heute gibt es ihn das ganze
Jahr iiber - in vielerlei Geschmacksrichtun-
gen und Qualitdtsstufen.

Beim Verkauf an der Theke sollte man dar-
auf hinweisen, dass Schinken gute erndh-
rungsphysiologische Eigenschaften hat. Er
kann als , Eiweif3- Booster” bezeichnet wer-
den. Magere Schinken weisen einen Eiweif3-
gehalt von 20 Prozent bei nur drei Prozent
Fett und insgesamt nur etwa 110 Kalorien
pro 100 Gramm auf.

Grundsatzlich darf als Schinken nur die
hinteren Oberschenkel des Schweins be-

zeichnet werden. Schinken kann man auf un-
terschiedliche Art aufbereiten, indem man
ihn kocht, briiht, trocknet, rduchert oder po-
kelt. Die zwei Haupt-Unterscheidungsarten
sind Koch- und Rohschinken. Damit die ge-
kochten Varianten saftig werden, spritzen
die Metzgermeister eine milde Salzlake in
das Fleisch. Sie sorgt auch fiir die Rotung des
Fleischs. Da Kochschinken relativ viel Feuch-
tigkeit enthdlt, ist er nicht so lange haltbar
wie sein ,trockenes” Pendant. Deshalb muss
er auch immer ins Kiihlhaus. Rohschinken
mogen es dagegen gerne an der frischen Luft.

Wissenswertes fiir
das Verkaufsgesprach

Die Nitrite und Nitrate sind Konservie-
rungsmittel, die dem gesamten Roh-
schinken in seinem Salzverfahren zuge-
setzt werden, um die mikrobielle Ent-
wicklung zu kontrollieren und die mikro-
biologische Sicherheit fiir den Verbrau-
cher zu gewahrleisten. Dariber hinaus
betont es den Geschmack und die Farbe
der geharteten Produkte. Die Nitritge-
halte in geharteten Schinken werden
von den européischen Behdrden streng
reguliert: Die maximale Nitritmenge be-
tragt 150 ppm, was zur Aufrechterhal-
tung der mikrobiologischen Sicherheit
und der organoleptischen Vorteile er
forderlich ist.
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Ob ein Erzeugnis nach Rauch oder Fleisch
schmeckt, wiirzig oder mild - hangt auch mit
seiner Heimat, dem Klima und der traditio-
nellen Herstellungsmethode zusammen. In
Mittelmeerndhe haben Sonne und Wind ge-
nug Kraft, Fleisch zu trocknen. So entstanden
die luftgetrockneten Schinken wie Serrano
und Parma. Im kélteren Norden trieben die
Menschen die Feuchtigkeit mit Rauch aus
dem Schinken: Die Schwarzwaldbauern
héngten ihn im Winter iiber den Kamin. Ge-
wiirze wie Wacholder und das Rauchern ma-
chen diesen besonderen Schinken bis heute
unverwechselbar.

Die Kochpdékelpréaparate von Beck gibt es
nicht nur in Pulverform, sondern auch als
Flussigvariante.

Beck, Spezialist fiir Gewiirze und Additi-
ve, bietet besondere Kochpékelprapara-
te fiir den Spargelschinken. Das pulver-
formige Kochpékelpréparat ,Schinken
Quick Tradition BP - SM* dient zur Her-
stellung von Fleisch- und Wursterzeug-
nissen. Der Allrounder sorgt fiir ein fei-
nes Aroma und hervorragenden Schei-
benzusammenhalt. ,Schinken Quick Li-
quid Gourmet oG“ ist dagegen fliissig
und kommt bei der Herstellung von
Kochschinken und Pokelwaren aller Art
zum Einsatz. Das Préparat verspricht
lieblich-fruchtigen Geschmack und eine
auBergewdhnliche Bindung.

Fir besonderen Spargel-Genuss im
Schinken sorgen die Toppings von
Beck. ,Spargelaroma“ verheifit inten-
siven, arttypischen Spargelgeschmack
und eine einfache Handhabung im Tum-
bler. Hellgriine Spargelstiicke aus fri-
schem, aromatischem Spargel, gerei-
nigt und schonend gefriergetrocknet,
mit charakteristischem Geruch und
Geschmack verbergen sich hinter dem
Produkt ,Spargelstiicke, griin gefrier-
getrocknet:
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Foto: Consorzio del Prosciutto di Parma

Traditionsreiche Verbindung: Friiher haben die Bauern im Herbst
ihr Schwein geschlachtet und den Schinken eingesalzen.

Piinktlich zur Spargelzeit war er
fertig und wurde zu den fei-
nen Stangen serviert.

Schwarzwalder Schinken ist seit 20 Jahren
auch eine geschiitzte geografische Bezeich-
nung fiir einen knochenlosen und geraucher-
ten Rohschinken mit einem speziellen und
sehr aufwiandigen Produktionsverfahren, an
dessen Ende eine mehrwdchige Trockenla-
gerung in einem speziellen Raumklima steht,
das dem Produkt seine dunkle, kraftige Optik
und ein charakteristisches Aroma gibt. Das
Fleisch muss allerdings nicht aus dem
Schwarzwald stammen, sondern kann von
iiberall kommen. Hergestellt werden muss er
jedoch im Schwarzwald.

Parmaschinken ist die bekannteste auslan-
dische Schinken-Variante. Der geschiitzte
Prosciutto di Parma kommt aus der gleichna-
migen Region nahe Bologna in Norditalien
und stammt nur von drei speziellen Schwei-
nerassen, die mindestens 140 Kilo wiegen
miissen. Nach der Schlachtung wird er de-
zent mit Meersalz eingerieben und kommt
dann fiir gut drei Monate in den Kiihlraum.
Die Reifezeit betragt mindestens ein, manch-
mal sogar drei Jahre. Parmaschinken hat ei-
nen feinen Fettrand und wird idealerweise
erst direkt vor dem Essen hauchdiinn vom
Laib geschnitten.

Der Klassiker von der iberischen Halbin-
sel ist der Serrano. Er ist mager und
schmeckt nach langer Lagerung und Rei-
fung mild, manchmal sogar etwas siif3lich.
Serranoschinken ist ebenfalls eine ge-
schiitzte Markenbezeichnung mit traditio-
neller Herkunft und Herstellung. Sein Nahr-
wert betrdgt zirka 215 Kalorien pro 100
Gramm bei 30 Gramm Eiweif und 10
Gramm Fett. Ebenfalls aus Spanien kommt

der Ibérico- oder Pata-Negra-Schinken, der
bis zu drei Jahren reift. Er gehort zu den
edelsten Sorten und stammt von ,schwar-
zen Schweinen: Diese besondere Rasse er-
nahrt sich hauptsachlich von Eicheln. Der
Schinken, der luftgetrocknet wird, hat ei-
nen sehr intensiven, aromatischen Ge-
schmack. Man erkennt eine echte Ibérico-
Keule am schwarzen Huf.

Der Ardenner Schinken stammt aus Belgi-
en. Er wird gepokelt und dann kalt {iber
Laubholz und Wacholder gerduchert oder
luftgetrocknet. Aus der Region zwischen We-
ser und Ems kommt der Ammerldnder
Schinken. Er wird zunéchst gesalzen und mit
braunem Zucker eingerieben, dann gerdu-
chert oder luftgetrocknet. Der westfélische
Schinken wird mit dem Knochen trocken ge-
pokelt und kalt tiber Buchenholz gerduchert.
Er ist kleiner als Katenschinken, der haupt-
sachlich aus Schleswig-Holstein kommt. Die-
se Schinken sind sehr grof3 und werden mit
Knochen gepokelt, dann sehr langsam tiber
Buchenholz kalt gerduchert. Das Fleisch ist
zart-saftig. Ein Knochenschinken besteht aus
drei Teilen: Die Pape ist das grofdte Stiick mit
diinner Fettschicht, die Blume ist kleiner und
schmeckt sehr kréftig. Die Kappe, ein Stiick
mit viel Fett, liegt tiber Blume und Pape und
ist preiswerter.

Der Lachsschinken ist genau genommen
kein Schinken, weil er nicht aus der Schwei-
nekeule, sondern aus einem Stiick Schwei-
nerticken hergestellt wird. Nach dem Pokeln
wird er warm gerauchert und oft mit einer
diinnen Schicht Speck umwickelt. Er ist sehr
mager und schmeckt zart-mild.
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Reiner Reutzel, Fleischermeister
und Fachberater bei Transgour-
met Deutschland, hat eine Ausbil-
dung zum Diplom-Fleischsomme-
lier im 6sterreichischen Graz und
zum Meister-Fleischsommelier in
Linz gemacht. Uberdies ist er Ex-

perte fir Schinkenspezialitaten.

eutzel ist ausgebildeter Cortador,

was man mit zertifizierter Auf-

schneider fiir spanischen Schinken
libersetzten kann. Fiir die Iberer sei das
Schneiden ihrer edlen Schinkenspezialita-
ten eine Kunst fir sich, erzihlt Reutzel.
,Einem Cortador geht es nicht nur um den
fachmannischen Schnitt. Er zelebriert viel-
mehr den gesamten Vorgang der Schin-
kenzubereitung. Das beginnt beim richti-
gen Einspannen des Schinkens im
Standfufd und endet beim kunstvollen Dra-
pieren der Zuschnitte®, erklart er.

Der Experte legt viel Wert darauf, dass ein
Schinken mit Fachkenntnis und Leiden-
schaft vorgestellt wird. ,Ich vergleiche ei-
nen guten Schinken mit einem hervorragen-
den Wein. Der edle Tropfen wird mit seinen
charakteristischen Eigenschaften angeprie-
sen. Auflerdem erfihrt man von einem
Sommelier, zu was der Wein passt, bei wel-
cher Temperatur er genossen wird und wel-
chen Geschmack er entfaltet. Daran sollten
sich Verkaufskrifte ein Beispiel nehmen®,
erldutert der Cortador. ,Leider gibt es in un-
serer schnelllebigen Welt nicht bei jedem
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Schinkenspezialitdten spielen fiir Reiner Reutzel
nicht nur wahrend der Spargelsaison eine
Hauptrolle.

Kunden an der Bedientheke die Moglichkeit
ausfiihrlich auf die Besonderheiten der Pro-
dukte einzugehen. Momente wie Produkt-
prasentationen, Degustationen oder auch
kulinarische Events sind da natiirlich der
idealere Rahmen®, hat er festgestellt.

Am Beispiel des Biindner Fleisches, das
auch hervorragend zu kurz gegrillten grii-
nen Spargelstangen passt, zeigt Reutzel, wie
er sich eine Produktprédsentation vorstellt:
,Liebe(r) Geniefier, ich habe heute das Ver-
gniigen lhnen eine Spezialitit aus der
Schweiz zu prasentieren. Ein geschiitztes
Produkt aus der Region Graubiinden. Das
berithmte Biindner Fleisch. Ein luftgetrock-
neter Rinderschinken aus dem edelsten Teil

SERVICE & BEDIENUNG

der Rinderkeule geschnitten, prasentiert in
seiner traditionellen Vierkantform und um-
hiillt mit wiirzigen Reifekulturen. Der An-
schnitt zeigt Thnen einen wunderschone
Pokelrdte, welche an reife Waldbeeren und
Kirschen erinnert. Hervorragend geeignet
als Carpaccio fiir ein Apero Threr Gaste. Un-
ser Champagner Hausmarke sowie unsere
Brotspezialititen Maildnder Chiabatta oder
unser Kornspitz runden die Begriiffungsze-
remonie ab. Ich personlich habe schon ein
Bananenweizen dazu gekostet; wunderbar
wie sich die herbe Siif3e des Bieres und die
leicht salzige Note mit dem wiirzigen Rind-
fleischbouquet verbinden“ Wer so ein
Produkt prasentiert, hat sein Handwerk
und die Wertigkeit des Erzeugnisses ver-
standen.

Die Frage, welchen Schinken am besten
zu frischem Spargel passt, hélt Reiner
Reutzel fiir ,duBerst schwierig® zu be-
antworten. ,Man sollte dem GenieBer
die Wahl iiberlassen. Ich referiere als
Gastdozent fiir den Wurst- und Schin-
kensommelier an der Fleischerakade-
mie Augsburg und habe in meinem
Skriptum 370 Schinkenspezialitaten®,
erladutert er. ,\Wichtig ist mir; dass der
gekochte Schinken von der ganzen Keu-
le ist. Ich mag keinen, der Ubertumbelt
und in den klassischen gepressten For-
men ist. Einen ganzen Beinschinken wie
ein Prager Schinken, ein Prosciutto Cot-
to, ein spanischer Cocido oder auch ein
Jambon Cuit de Paris bevorzuge ich.
Sehr empfehlenswert finde ich auch
eine Porchetta aus der Toscana®, sagt
Reutzel. Bei Rohschinken sind seine Top-
artikel zu Spargel der westfélische
Schinken, Jambon Porc Noir de Bigorre,
Prosciutto di San Daniele, ein Jamon
Bellota und ein Raucherschinken vom
Bentheimer Schwein.

25



SERVICE & BEDIENUNG

Der Bedienungsbereich

hinter der Frischetheke wird
nie zum Catwalk und die
Fashion Weeks werden sich
weiter andere Kulissen suchen.
Aber die Berufsbekleidung im
Lebensmitteleinzelhandel will
nicht langer nur praktisch sein.
Starker als je zuvor geht es
auch um Botschaften und vor

allem um Nachhaltigkeit.

as mannliche Model trégt einen lan-

gen Bart und Tattoos am Arm, seine

Kollegin tanzt gut gelaunt vor der Ka-
meralinse: Wer sich heutzutage Internetauf-
tritte und Kataloge von Berufsbekleidungs-
herstellern anschaut, sptlirt den frischen
Wind, der durch die Seiten weht. Immer
mehr Anbieter prasentieren sich modern
und bieten auch fiir die Bedienungstheke
zeitgemafle Alternativen zu Kittel oder Ka-
sack. Sie reagieren damit auf moderne
Marktkonzepte, in denen das Einkaufserleb-
nis im Vordergrund steht. Dabei stellen sich
die Fragen, welche Kleidung angemessen ist
und was Tabus sind. Die Entscheidung fiir
das richtige Outfit ist ein Balanceakt, bei dem
Psychologie, Kundenbindungsstrategien und
Zielgruppenorientierung eine zentrale Rolle
spielen.

Meike Bergmann ist Geschiftsfiihrerin von
Edeka Bergmann in Liineburg. Die Fachkraf-
te ihrer Bedienungstheke wirken durch ihre
Kleidung stilvoll, aber nicht aufdringlich.
Hellgraue Blusen beziehungsweise Hemden,
Nadelstreifen-Schiirzen und hellgriine Ser-
vicebinder sind ein dezenter Blickfang und
machen die Mitarbeiter zu Markenbotschaf-
ter. Bei der Auswahl der Kollektion habe sie
ganz klare Anspriiche verfolgt, sagt Berg-
mann: ,Unsere Kleidung muss mehr als kom-
fortabel und praktisch sein. Sie soll den Kun-
den einen ersten, positiven Eindruck ver-
mitteln und deutlich machen: Wir sind ein
starkes und modernes Team, das hochwerti-
ge Produkte in einer hygienisch einwandfrei-
en Umgebung anbietet’, erklart sie.

Funktionalitat bleibt zwar weiterhin das
wichtigste Kriterium fiir die Kleidung in den
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Foto: Edeka Bergmann

Stilvolle Kleidung: Hellgraue Blusen und Hemden, Nadelstreifen-Schiirzen und hellgriine Servicebinder sind
ein dezenter Blickfang, wie das Beispiel von Edeka Bergmann zeigt.

Bedienungsabteilungen, das aber schlieft
den modischen Aspekt nicht aus. Im Gegen-
teil: Berufsbekleidung geniefdt mehr Auf-
merksamkKeit als vor 15 oder 20 Jahren und
orientiert sich an allgemeinen Trends. Mehr-
mals im Jahr bieten die Hersteller veranderte
Kollektionen an - mit neuen Farben, Schnit-
ten und Materialien. ,Der Lebensmittelservi-
cebereich hat die junge Gastronomie als Vor-
bild", sagt Michael Pohl, Auflendienst-Team-
leiter von Clinic & Job Dress. ,Besonders
trendy ist beispielsweise die Latzschiirze in
verschiedenen Farbvarianten®, erklart er. Die
Kunden fragen verstirkt nach Bicolour-Pro-
dukten wie Jeans- oder Washed-Out-Optik,
und sie tendieren insgesamt zur bunten Viel-
falt. ,Vor 20 Jahren hatten wir fiir den Bedie-
nungsbereich noch ein Sortiment, das fast
ausschliefilich in Weifd gehalten war®, erin-
nert sich Pohl. ,Heute ist es umgekehrt: Die
Kunden verlangen nach Farbe. Der Individu-

alitat sind keine Grenzen gesetzt. Das aufge-
druckte oder -gendhte Logo ist Standard, und
wer seinen eigenen Style prasentieren moch-
te, hat dartiber hinaus eine Fiille an Méglich-
keiten. So konnen die Kunden unabhingig
von den vorhandenen Kollektionen besonde-
re Wiinsche realisieren. Einige Hersteller
werben sogar damit, dass sie die Kleidung
gemeinsam mit dem Auftraggeber kreieren.
Fiir den Kunden hinter der Theke nicht
sichtbar, dennoch von grofier Bedeutung ist
das Schuhwerk fiir die Fachkrifte, denn es
muss lber mehreren Stunden einen festen
und bequemen Halt geben. An der Bedie-
nungstheke sind keine Sicherheitsschuhe no-
tig, es geniigen deutlich leichtere Berufsschu-
he. Zu ihren wichtigsten Voraussetzungen
zahlt, dass sie eine gute Rutschhemmung be-
sitzen. Das Unternehmen Engelbert Strauss
bietet eine grofie Palette an zertifizierten Be-
rufsschuhen, die mehr als die ihnen zuge-
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dachten Anforderungen erfiillen. Denn auch
beim Schuhwerk wird deutlich: Lassiger
Freizeitlook und die Anlehnung an allgemei-
nen Modetrends spielen heute eine Rolle:
,Ein Berufsschuh muss nicht klobig sein’, er-
lautert Unternehmenssprecher Kevin Bien.
,Er kann auch die Optik eines angesagten
Freizeitschuhs haben und gleichzeitig die er-
forderlichen Schutzeigenschaften erfiillen,
fithrt er aus.

Auffillig in den Vordergrund geriickt ist
das Thema Nachhaltigkeit. Immer mehr Un-
ternehmen werben damit, in der gesamten
Liefer- und Produktionskette den Schutz von
Mensch und Umwelt im Fokus zu haben -
auch deswegen, weil der Kunde verstarkt da-
nach fragt. Diesen Aspekt nimmt ein bayri-
scher Bekleidungshersteller schon in seinem
Namen auf: Das Unternehmen Weitblick hief3
frither Gottfried Schmidt und vollzog vor fiinf
Jahren einen Marken-Relaunch. Als Vorreiter
fiir nachhaltige und faire Textilien sieht es
sich jedoch schon langer: ,Wir kennen unse-
re Wertschopfungskette von der Rohware bis
zur Produktion®, erlautert Unternehmens-
sprecherin Vera Piontkowski. ,Unsere Kol-
lektionen sind mit dem Supporting Fairtrade
Cotton-Siegel ausgezeichnet, aufierdem zer-
tifiziert Weitblick seit dem vergangenen Jahr
erste Produkte durch das staatliche Siegel
Griiner Knopf*

Nicht mehr als Randnotiz, sondern als zen-
trales Anliegen sprechen viele Unternehmen
gezielt den Klimawandel an und suchen nach
Losungen, um den CO,-Ausstoss bei Produk-
tion und Transport der Kleidung zu verrin-
gern. Fast scheint es, als ob die Hersteller in
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Foto CWS
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Das professionelle Reparieren, Flicken und Stopfen von Arbeitskleidung lohnt sich nicht nur finanziell,
sondern ist auch unter Nachhaltigkeitsaspekten empfehlenswert.

einen oOkologischen Wettbewerb getreten
sind. So startete Hakro aus Baden-Wiirttem-
berg mit einem ehrgeizigen Vorhaben in das
Jahr 2022. Seit Januar ist der Anbieter nach
eigenen Angaben komplett klimaneutral -
vom Rohstoff bis zur Lieferung. Er reduziert
weltweit seine Kohlenstoffdioxid-Emissio-
nen und gleicht dort aus, wo derzeit noch kei-
ne Vermeidung moglich ist. Andere Firmen
verwenden ausrangierte Kleidungsstiicke,
um neue anzufertigen oder setzen auf unge-
wohnliche Materialien wie recycelte Plastik-
flaschen. Der schwedische Berufsbeklei-
dungshersteller Fristads nimmt seine Kun-

r..

den in die Verantwortung, indem er ihnen die
Umweltauswirkung der angebotenen Pro-
dukte vor Augen fiihrt. Er hat ein digitales
Tool eingefiihrt, mit dessen Hilfe die Kaufer
den o6kologischen Fuflabdruck von Arbeits-
kleidung aus verschiedenen Kollektionen be-
rechnen kénnen. Am Ende kann der Kunde
entscheiden, ob er herkdmmliche oder nach-
haltig produzierte Ware mit einem geringe-
ren Ausstofd von Treibhausgasen und weni-
ger Wasserverbrauch bestellen mochte.

Das Argument, umweltfreundlich und
nachhaltig zu sein, nutzen auch textile Miet-
dienstleister fiir sich. Zu ihrem Angebot ge-

Die Kunden
verlangen nach
Farbe, hat man
bei Clinic &Job
Dress festgestellt
und bietet daher
eine bunte Viel-
falt an.

Foto: Clinic &Job Dress
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Lassig, bequem und modern: Imnmer mehr Anbie-
ter offerieren zeitgemaBe Alternativen zu Kittel
oder Kasack und présentieren sie entsprechend.

hort es, Kunden mit der passenden Kleidung
auszustatten und sich um die komplette Pfle-
ge zu kiimmern. Das sei ein Prinzip, das in
vielerlei Hinsicht Ressourcen schont, findet
Maren Gewand. ,Wir punkten mit einem
nachhaltigen Konzept, denn wir halten die
Kleidung durch schonende Waschverfahren
moglichst lange im Einsatz. Bei Bedarf repa-
rieren wir sie sorgfaltig und unterstiitzen so
ihre Wertigkeit. Damit ist die Berufskleidung
alles andere als ein schnelllebiges Wegwerf-
produkt’, erklart die Verkaufsleiterin bei Ah-
rens Textil-Service, einem Vertragspartner
der Deutsche Berufskleidung-Leasing (DBL).

Jakob Tobias Steffen, Corporate Responsi-
bility Manager beim Serviceanbieter fiir Ar-
beitskleidung CWS, unterstreicht, dass sich
das Reparieren, Flicken und Stopfen von Ar-
beitskleidung lohnt und nachhaltig ist. Im
Alltag fehlten bei Unternehmen sowie beim
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Trager jedoch dafiir Ressourcen, Zeit und das
notige Fachwissen, so dass Reparaturen oft
nicht zur Diskussion stiinden. Ein Umdenken
sei auch sinnvoll, da durch das Flicken Kosten
fir neue Kleidung gespart werden konne.
Dass Reparieren im grofden Stil moglich ist,
zeige der Serviceanbieter CWS, der im Jahr
2019 alleine in Deutschland tber 2,3 Millio-
nen Teile Arbeitskleidung reparierte habe,
erklart Steffen.

Ausgeleierte, verwaschene oder sogar
schmutzige Wasche an der Bedienungstheke
sind ein Tabu, denn auch hier gilt: Kleider
machen Leute. Ob sich die Fachkréfte letzt-
lich selbst um ihre Kleidung kiimmern oder
aber der Arbeitgeber einen Dienstleister da-
fiir engagiert, hangt von den jeweiligen Gege-
benheiten ab. Es gibt jedoch Klare, hygieni-
sche Anforderungen im Lebensmittelbereich.
So sollte der Oberstoff der Arbeitskleidung
so beschaffen sein, dass er eine ausreichende
Barriere fiir Keime darstellt. ,Weitere Aspek-
te heben wir ebenfalls hervor: Zum Beispiel,
dass sich die Kleidung gut biigeln lasst, keine
Knoétchen bildet und die Farben erhalten
bleiben. Und natiirlich auch, dass sie sich gut
waschen lasst, sagt Dr. Edith Claasen vom
Service- und Forschungsinstitut fiir Textilien
Hohenstein.

Auch zu Kopfbedeckungen hat sie eine ein-
deutige Meinung. Sie seien sinnvoll, damit
Haare nicht auf die Lebensmittel gelangen.
Wichtig dabei sei, dass die Bedeckungen hy-
gienisch und sauber sind, sich auch gut wa-
schen lassen. Ob sie getragen werden sollen,
miisse der Arbeitgeber anhand der Arbeitssi-
tuation festlegen, meint Dr Claasen, die Leite-
rin des Arbeitskreises fiir die Norm mit der
Bezeichnung DIN 10524 ,Lebensmittelhygi-
ene - Arbeitsbekleidung in Lebensmittelbe-
trieben ist.

Bei der Frage, wie oft die die Kleidung ge-
waschen werden sollte, weist sie daraufhin,
dass es unterschiedliche Risikoklassen im
Lebensmittelbereich gibt. Die Arbeitsbeklei-
dung miisse dem jeweiligen lebensmittelhy-
gienischen Risiko angepasst werden und
werde in drei Klassen eingeteilt, erklart sie.
Die Kategorien unterscheiden beispielswei-
se, ob mit leicht verderblicher oder unver-
packter Ware umgegangen wird. Entspre-
chend der Kategorie miisse die Kleidung
unterschiedlich hiufig gewaschen werden -
von einmal in der Woche bis zu taglich, er-
klart sie. Weil eine hygienisch gute Textilpfle-
ge zu Hause nicht unbedingt garantiert
werden kann, empfiehlt das Deutsche Insti-

tut fiir Normung (DIN) eine professionelle
Pflege durch Textildienstleister. Viele Markte
und Einzelhandler wissen den Miet- bezie-
hungsweise Leasingservice noch aus ande-
ren Griinden zu schatzen: Er ist praktisch.
Organisation, Wasche, Lagerung und Repara-
tur - alles liegt in einer Hand. ,Wer das Klei-
dungsthema auslagert, kann sich auf sein
Kerngeschdft konzentrieren®, heifit es bei
Bardusch Textilservice. Samtliche Service-
leistungen, um sich ordentlich und sauber
sowie CD-konform im Markt und vor den
Kunden zu présentieren, wiirden vom
Dienstleister iibernommen.

GRUNER
KN©PF

| SOZIAL.OKOLOGISCH.STAATLICH.
| UNABHANGIE ZERTIFIZIERT.

Die steigende Nachfrage nach 6kolo-
gisch und fair hergestellter Kleidung
spiegelt sich auch beim Thema Berufs-
bekleidung wider. Hochwertige Textilien
und schickes Design sind bei der Aus-
wahl schon lange nicht mehr die alleini-
gen Kriterien. ,Wir haben uns bewusst
fir nachhaltig produzierte Arbeitsklei-
dung entschieden®, sagt beispielsweise
Daniel Garcia, Inhaber des Edeka Mark-
tes Garcia in Oberhausen-Rheinhausen.
sDiejenigen, die ndhen und herstellen,
sollen unter fairen Arbeitsbedingungen
entlohnt werden®, betont sie.

Immer mehr Berufsbekleidungsher-
steller und -anbieter setzen wie die Un-
ternehmen Weitblick, Teamdress oder
Greiff auf nachhaltige Lésungen und
werben mit anerkannten Zertifikaten
wie dem Griinen Knopf. Das staatliche
Siegel fiir sozial und 6kologisch herge-
stellte Textilien erhalten Unternehmen
nur dann, wenn sie und ihre Produkte
46 Anforderungen erfiillen. Ziel ist der
Schutz von Mensch und Umwelt in der
gesamten Lieferkette - von Abwasser
grenzwerte bis Zwangsarbeitsverbot.
Siegelgeber ist das Bundesministerium
fiir wirtschaftliche Zusammenarbeit
und Entwicklung (BMZ2). Das Zertifikat
soll den Kunden einen gewissenhaften
Konsum erleichtern und im Siegel
Dschungel Ubersicht schaffen.
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Meike Bergmann betreibt

in Liineburg drei Edeka-Markte.
Dabei setzt sie nicht nur auf
ein umfangreiches Sortiment
und moderne Ladengestal-
tung, sondern legt auch groBen
Wert auf die Berufsbekleidung
und einen stimmigen Look, der
zum Gesamtauftritt der Markte
passt. Fleisch-Marketing hat
mit ihr Giber die Bedeutung von

Berufsbekleidung gesprochen.

Ein Foto aus der
Zeit der Unternehmensgriindung in den
50er Jahren zeigt Ihren Grofsvater Walter
und Ihren Vater Volker Bergmann im klas-
sisch-weifsen Arbeitskittel. Was war Ihre
erste Berufskleidung?

In meiner Ausbildung Mitte
der 90er Jahre habe ich ebenfalls einen wei-
Ben Kittel getragen, ein paar Jahre spater
war es dann ein blau-weif3-gelber. Die Klei-
dung dnderte sich mit der Zeit, und vor un-
serem letzten Outfit-Wechsel vor gut finf
Jahren trug das Edeka-Bergmann-Team
noch weifde Blusen, schwarze Schiirzen und
bordeauxfarbene Westen. Damals passte
das, im Riickblick aber fiihlt sich diese Kom-
bination doch etwas ,oldschool“ an.

2016 haben Sie
einen Ihrer drei Liineburger Mdrkte kom-
plett umgebaut und sich in diesem Zuge
auch fiir eine neue Kollektion entschieden.
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Tragen die Mitarbeitenden an der Theke ein
spezielles Outfit?

Nein, wir haben uns ganz be-
wusst fiir eine einheitliche, gehobene Aus-
stattung fiir die drei Markte entschieden.
Das heifdt: Alle knapp 200 Mitarbeitenden
tragen hellgraue Blusen beziehungsweise
Hemden, dazu dunkelgraue Schiirzen. Au-
Rerdem ist die Kleidung mit feinen Akzen-
ten auf unsere Corporate Identity abge-
stimmt: Der hellgriine Servicebinder passt
zu unserem Logo, das wir auch auf Hemd-
und Blusenkragen haben einsticken lassen.
Obwohl ich die Kleidung Tag fiir Tag sehe,
finde ich sie immer noch super. Wir haben
also damals die richtige Entscheidung ge-
troffen.

Wer war
denn im Entscheidungsprozess fiir die
neue Kollektion dabei? Haben Sie die
Mitarbeitenden involviert?

Ja, wir haben uns gemeinsam
auf den Weg gemacht, die passende Klei-
dung zu finden. Mit drei oder vier Kollektio-
nen zur Auswahl haben der Anbieter und
ich Sichtung und Anproben in den einzelnen
Markten organisiert. So konnten die Mitar-
beitenden einfach mal testen: Wie fiihlt sich
der Stoff an, wie bequem ist die Bluse, wo
zwickt es und fast tragt sich gut? Gleichzei-
tig habe ich bei der Auswahl natiirlich auch
meine Schwerpunkte gesetzt. Mir waren
beispielsweise Schiirzen wichtig, die rund-
um geschlossen sind. So bieten sie aus allen
Perspektiven einen einheitlichen Look, der
als Visitenkarte fiir unser Unternehmen un-
heimlich wichtig ist.

SERVICE & BEDIENUNG

Hat sich ganz bewusst fiir eine einheitliche Aus-
stattung fiir ihre drei Edeka-Méarkte entschie-
den: Meike Bergmann.

Der textile
Partner an Ihrer Seite ist DBL Marwitz.
Der Dienstleister aus Liineburg bietet
das Leasing-Modell an. Warum mieten
Sie die Kleidung anstatt sie zu kaufen?

Das hat mehrere Griinde.
Zum einen mochten wir unsere Mitarbei-
tenden finanziell und =zeitlich entlasten.
Deswegen tragen wir nicht nur die Kosten
fiir die Kleidung, sondern wir sorgen auch
dafiir, dass sich die Belegschaft weder um
Waschen, Biigeln noch Pflege kimmern
muss. Auflerdem ist das Leasing-Konzept
unheimlich praktisch. Einmal pro Woche
wird die Kleidung abgeholt und gegen hygi-
enisch saubere ausgetauscht, die ist knitter-
frei und sieht tip-top aus. Das ware nattir-
lich anders, wenn jeder fiir sich seine
Wasche biigeln wiirde, das kann manchmal
schon ganz schén abenteuerlich aussehen.
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Der Lebensmitteleinzelhandel muss sich genau liberlegen, wie man ein at-
traktives Thekenbild schafft, um die Kunden zu iiberzeugen.

Das Rib Eye Steak ist ein begehrter Cut vom Rind. Das zarte, saftige Stiick
mit einem Fettauge im Kern liberzeugt nicht nur Kenner.

Conveniente Frische-Artikel ziehen

enn ich an meine Lehr-

zeit denke, habe ich

sehr positive Erinne-
rungen. Ich wurde mit meinem Al-
ter von 15 Jahren zwar von den
meisten Kunden ignoriert, wenn
ich freitagsnachmittags und sams-
tags im Laden an der Fleischtheke
stand, weil die beiden Blockgesel-
len Hans Willi und Helmut das gro-
3¢ Vertrauen genossen, aber die
beiden unterstiitzten mich. Und so
kam ich nach und nach an das Verkaufen. Zunichst bestand meine
Arbeit allerdings nur im Pendeln zwischen den Kiihlhdusern und
der Theke, um die Ware fiir die Auslagen aufzufiillen.

Damals - also 1977 - sahen die Theken allerdings ganz anders
aus als heute. Es gab iiberwiegend Stiickware und einzelne Muskel-
teile in der Auslage. Fiir den Verkauf wurden das Kotelett, die
Schnitzel oder Rouladen nach Kundenwunsch gehackt oder ge-
schnitten. Nur wenige Produkte wurden pfannen- oder grillfertig
angeboten. Und der grofite Platz in der Theke waren dem Schmor-
fleisch, den Braten, dem Gulasch, dem Kotelettstrang, der dicken
Rippe, dem Bauch oder dem Suppenfleisch von Brust, Querrippe
oder Beinscheiben vorbehalten.

Seitdem haben sich die Verzehrgewohnheiten massiv veréndert.
Auch dem Umstand, dass die Haushalte kleiner geworden sind,
tragt man heute in der Theke Rechnung. Wahrend frither das Motto
galt ,Ware verkauft Ware®, gilt es, nun Blickfange zu schaffen und
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vermehrt in die Bedienungstheken ein.
Fir Fleischsommelier Michael Keller ist
es jedoch nicht nur wichtig, ein entsprechen-
des Sortiment zu bieten, sondern auch ein
attraktives Thekenbild zu schaffen, um die

Kunden zu liberzeugen und zu binden.

attraktive conveniente Angebote
ins rechte Licht zu riicken. Der
Kunde von heute hat weniger Zeit,
und der klassische Sonntagsbraten
hat - leider - mehr oder weniger
ausgedient. Gekocht wird, was
die einzelnen Familienmitglieder
mochten. Die Tochter favorisiert
vielleicht das gefiillte Fackelbrot,
der Mann wiinscht sich ein klas-
sisch paniertes Nackenkottelet, der
Sohn einen Feuerspiefs vom Rind
und die Kéchin selbst mag das Hihnchenbrustfilet am liebsten.

Man muss sich also tiberlegen, wie man am besten ein attraktives
Thekenbild schafft, um die Kunden zu iiberzeugen und zu binden.
Es gibt eine einfache Faustregel ,Wo die Augen keinen Halt finden,
da gehen die Fiif3e weiter". Dieser Satz von Marko Neumann, Fach-
berater des Fleischhofs Rasting, hat nichts an seiner Bedeutung ver-
loren. Wichtig ist, dass man sich klar macht, warum die Kunden den
Markt aufsuchen und warum sie an die Theke kommen. Denn die
Wettbewerbssituation im Lebensmittelhandel ist fast nirgendwo
auf der Welt so grofd wie in Deutschland. Freundlichkeit, Leiden-
schaft und Fachkompetenz des Personals haben wesentlichen Ein-
fluss auf den Erfolg, aber auch das angebotene Sortiment, die Fri-
sche und die Produktideen sind zentrale Faktoren, um sich von den
Mitbewerbern abzuheben.

Fest steht, dass immer mehr kurzgebraten wird. Zu den wichtigen
Artikeln, die duf3erst convenient sind, gehoren Steaks. Diese abge-
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Abwechslung in der Theke sorgt dafiir, dass man als kreativer Anbieter
wahrgenommen wird und Neuheiten angenommen werden.

reiften Teile von allen Fleischarten mit wenig Bindegewebe werden
gerne kurzgebraten oder gegrillt. Neben der heimischen Ware sind
auch internationale Steakspezialtiten aus Frankreich, Spanien oder
Irland gefragt. US-Beef, siidamerikanisches oder australisches
Rindfleisch haben ebenfalls viele Liebhaber.

Heute ist Wissen iiber die Rassen bei allen Fleischarten gefragt -
beim Schwein beispielsweise liber das Iberico, das Duroc oder das
Schwabisch Hallesche. Auch liber Geschlechter bei den Tieren sollte
man Bescheid wissen. Beim Rind stellt sich zum Beispiel die Frage,
ob Bullenware zum Schmoren und Farse oder Ochse eher fiir Steaks
geeignet sind. Aufierdem werden die Reifeformen immer mehr the-
matisiert - vom vakuum iiber dry aged bis zu Butterreifung. Um die
Fragen der Kunden kompetent beantworten zu kénnen, kann man
auf die Unterstiitzung der Fachberater der Handelsunternehmen
bauen. Sie kennen nicht nur die Produkte, die sich besonders gut
zum Kurzbraten eignen, sondern kdnnen auch Prédsentationstipps
und warenkundliche Informationen liefern.

Bei der Vorbereitung von convenienten Frische-Produkten helfen
die Zentralen beziehungsweise die Fleischwerke. Sie haben Pro-
duktionsbereiche, die man als Manufakturen bezeichnen kann und
die Artikel herstellen, fiir die man selbst - beispielsweise aufgrund
der angespannten personellen Situation - keine Zeit hat. Es lohnt
sich, aus den jeweiligen Sortimenten der frischen Convenience-Pro-
dukte das Passende herauszusuchen.

Moderne Technik und handwerkliches Geschick

Dartiiber hinaus bieten Spezialisten - beispielsweise Bard frische
Kiiche aus Saarbriicken - ein frisch-convenientes Produktsortiment
auf Fleisch-, aber auch auf Veggie-Basis auf hohem Niveau. Bard
stellt - laut eigener Aussage - Delikatessen her, wie sie in der tradi-
tionellen Kiiche zu finden sind. Alle Produkte sind mit grof3er Sorg-
falt von erfahrenen Kéchen entwickelt worden. ,Kochfertig” zube-
reitet, entféllt die mithsame Vorbereitung von Hand. Und so werden
ausgesuchte Convenience-Artikel angeboten, die mit moderner
Produktionstechnik und handwerklichem Geschick unter sehr ho-
hen Hygienebedingungen entstehen.

Hilfe bei der Produktion passender Convenience-Artikel findet
man ebenfalls bei den Gewiirzproduzenten die nicht nur Anregun-

3/2022 - Fleisch-Marketing

SpieBe sind Bestandteil einer convenienten Thekenausalge, die den Kun-
den entlastet und anspricht - insbesondere im Sommer.

gen bieten, sondern auch Schulungen - entweder in den eigenen
Technikum-Raumlichkeiten oder im jeweiligen Supermarkt. Die
Produkte werden dann gemeinschaftlich vorproduziert, so dass
man weif3, wie attraktive Thekenartikel gestaltet werden konnen.
Neben Marinaden und Gewtiirzen werden immer wieder Neuigkei-
ten angeboten, mit denen die Vielfalt erweitert wird. Dann heifst es
ausprobieren. Denn es ist enorm wichtig, nicht nur zu wissen, wie
die Spiefie, Taschen, Steaks oder gefiillten Braten am besten zube-
reitet werden, sondern auch, wie sie schmecken.

Abwechslung und Inspiration

Noch ein Tipp zur Prasentation von Convenience-Artikeln: Bieten
Sie Abwechslung und verdndern Sie immer mal wieder das Theken-
bild. Nichts ist eint6niger als dieselben Artikel an den gleichen Stel-
len in der Theke. Das stumpft den Kunden ein wenig ab, und er kauft
immer wieder das Bewahrte. Bieten Sie Abwechslung und damit
Inspiration. Das sorgt dafiir; dass man als kreativer Anbieter wahr-
genommen wird und Neuheiten angenommen werden. Und schlief3-
lich gehort zu einem erfolgreichen Angebot eine angemessene Kal-
kulation. Die Arbeit, die in einer kreativen Thekenausalge mit
convenienten, den Kunden entlastenden Produkten steckt, muss
honoriert werden.

Der Autor

Michael Keller ist Fleischermeister,
Jager und selbststéndiger Fachbera-
ter fir franzésischen Kase, Rind-
fleisch, Gefliigel und Wein. Der Fach-
dozent fiir Gefliigel und Wild, der sich
seit 2017 zertifizierter Fleischsom-
melier nennen darf, ist (iberdies
Teambetreuer des National Teams
Metzger ,The German Wolf Pack"”
und Jury-Prasident beim Kreativ-
Award-Wettbewerb von Fleisch-
Marketing. www.keller-promotion.de
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Mit \\Weichkase
verfeinerter Salami-Stick

Campofrio hat im vergangenen Jahr seinen Umsatz in

Deutschland nach vorlaufigen Zahlen - vor allem dank der

Marke Aoste - um etwa sechs Prozent gesteigert.

ie Campofrio Food Group mit Sitz in

Madrid erwirtschaftet mit ihren 8000
Mitarbeitern in acht Landern und 25 Wer-
ken einen Umsatz von zirka zwei Milliarden
Euro pro Jahr. Eine Unternehmenstochter
ist die Campofrio Food Group Deutschland
GmbH, die das gesamte Sortiment der Mar-
ke Campofrio und das SB-Angebot -nicht
jedoch die Bedienungsware - der Marke
Aoste in Deutschland vertreibt. Dabei er-
reicht Aoste mit der Dauerwurst und den
luftgetrockneten und geraucherten Snacks
einen Absatzanteil von 55 Prozent. Bei
Campofrio tragen der Serrano und das
BBQ-Sortiment mit insgesamt 19 Prozent
zum Erfolg bei. Etwas mehr als ein Viertel
wird iliber die Handelsmarken abgesetzt.

Zufrieden zeigt sich Christopher Klotz, Mar-
ketingleiter bei Campofrio Deutschland,
vor allem mit der Entwicklung von Aoste. In
einem riicklaufigen Gesamtmarkt sei der
Absatz der Marke in den ersten elf Monaten
des Vorjahres um 18 Prozent gestiegen, er-
klart er. Die Campofrio-Produkte haben in-
des acht Prozent verloren, was Klotz in ers-
ter Linie auf das schlechte Grillwetter im
Sommer zurtickfiihrt.

In das neue Jahr startete die Campofrio
Food Group Deutschland mit einer grofden
Kampagne fiir die Salami-Snacks Aoste
Stickado, deren Absatz seit Jahren kontinu-
ierlich wachst. Das Herzstiick der Kommu-
nikations-Offensive war ein TV-Spot, der
mehr als 150 Millionen Kontakte erreichen
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Mit dem dauerhaft aufgenommenen Stickado
Brie bietet Aoste nun insgesamt sieben luftge-
trocknete Salami-Snacks an.

sollte. Fester Bestandteil der Stickado-Ran-
ge ist nun auch die Sorte ,Brie“ Der mit
Weichkdse verfeinerte Salami-Stick hat
2021 als ,Sorte des Jahres“ so iiberzeugt,
dass er dauerhaft die Range erginzt.

Effizienter Aufbau flr Kuhltransporter

er neue Kofferaufbau Frigolight von

Lamberet besteht aus einer einzigarti-
gen Kombination innovativer Materialien,
die trotz hoher Stabilitit und Isolierleis-
tung eine erhebliche Gewichtseinsparung
ermoglichen. So ersetzen leichte, aber sta-
bile Verbundwerkstoff-Komponenten jene
Bauteile, die aufgrund des Materialge-
wichts bislang am schwersten wiegen - bei-
spielsweise Einlagen, Quertrdger, Sperr-
holzb6den oder Metallrahmen.
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Der Frigolight-Aufbau ist
mit allen Transporterfahr-
gestellen und allen Antriebs-
systemen kompatibel.

Weiteres Gewicht spart die Integration der
Kithlmaschine in den Aufbau ein. Denn
beim neuen Frigolight-Aufbau sitzt die
Kithlmaschine nicht mehr als Anbauteil vor
der Stirnwand, sondern ist in das Decken-
paneel des Kofferaufbaus eingelassen. Da-
durch kénnen der schwere Einbaurahmen
fiir die Kihlmaschinen und spezielle Kof-
feraufbauverstarkungen fiir die Montage
ebenso entfallen wie ein separater
Dachspoiler zur Verbesserung der Aerody-

Mit dem Frigolight hat Lamberet einen
innovativen Kiihlaufbau fir den Verteiler-
verkehr vorgestellt, der besonders leicht

und aerodynamisch gestaltet ist.

namik. Die aerodynamische Form von Auf-
bau und Kiihlaggregat ist so berechnet,
dass sie den Vorteil des tiberfliissig gewor-
denen Kabinenspoilers tiberwiegt und zu-
satzlich Kosten und Gewicht einspart.

Das reduzierte Gewicht und die verbes-
serte Aerodynamik tragen zu einem gerin-
gen Energiebedarf des Antriebs und damit
insbesondere bei batteriebetriebenen
Transportern zum Erhalt der Reichweite
bei. Am neuen Kiihlkofferaufbau kommt
auch eine verbesserte Hochleistungskiihl-
maschine der Lamberet-Tochter Kerstner
zum Einsatz: die aufdergewohnlich effi-
ziente eCoolJet 206.

3/2022 - Fleisch-Marketing



Auf der Suche nach
recyclingfahigen Folien

Damit die Recyclingfahigkeit von Kunststoff-
verpackungen weiter erhéht werden kann,
arbeiten vier Fraunhofer-Institute in einem
Projekt daran, eine Monomaterialfolie mit al-
len fiir den Produktschutz notwendigen Ei-
genschaften zu entwickeln. Die vier Institute
forschen unter der Koordination des Fraun-
hofer IVV daran, eine komplett recyclingfahi-
ge Monomaterialfolie zu entwickeln, die alle
Anforderungen der Verpackungsindustrie
erfiillt. Dazu zihlen neben mechanischen Ei-
genschaften auch Anforderungen an die
Sperrwirkung. Zentrale Idee des Projektes ist
die Trennung des Eigenschaftsprofils des zu
extrudierenden Polymergranulats von den
spateren Produkteigenschaften der Folie, in-
dem das Folienmaterial nachtraglich gezielt
verandert wird. Gegentiber den bereits ver-
fiigharen Losungen besteht die Moglichkeit,
die Steifigkeit nach Bedarf zu erhohen und
dadurch Material einzusparen. Hierzu kom-
men Technologien zur Anwendung, die in-
line zur Folienextrusion eingesetzt werden
konnen. www.fraunhofer.de

Botschafter fiir Niedersachsen

Zum kulinarischen Botschafter Nieder-
sachsen wurden zwei Produkte von Kalie-
ber ernannt. Ministerprasident Stephan
Wil iibergab die digitalen Urkunden an
den Bacon vom Bunten Bentheimer
Schwein und das Chili con Carne vom An-
gus-Rind. Nicht nur die Herstellung in nie-
derséchsischen Regionen, das Aussehen,
Geruch, Haptik und die Sensorik wurden
von der Jury unter die Lupe genommen,
sondern auch die Erkenntlichkeit der Her-
steller-,Handschrift” flieBt in die Bewer-
tung ein. Kalieber, im Jahr 2015 durch
Sarah Dhem und Mirko Dhem gegriindet,
bietet Wurst- und Fleischwaren aus Tier-
wohlhaltung. www.kalieber.de

3/2022 - Fleisch-Marketing

rE—— S
—pe-m— L =
e % —-

| W | " N i 1
: L | - e
it ity 7 { SR =
— = ' ".— 1 g Al a-

A

Erdéffnung nach zweiwochiger Umbauphase

Globus hat den ehemaligen Real-Standort in Bedburg innerhalb einer intensiven zwei-
wdchigen Umbauphase in das Unternehmen integriert. Entstanden ist auf einer Ver-
kaufsflache von rund 4000 Quadratmetern eine groBziigige und moderne Globus
Markthalle mit Fokus auf Frische und Regionalitat. Die Zusammenarbeit mit den mehr
als 60 regionalen und lokalen Produzenten, Lieferanten und Dienstleister spiele fiir das
Unternehmen eine wichtige Rolle, betonte Globus-Geschéftsfiihrer Jochen Baab. Des-
halb stiinden in Bedburg bereits 2000 regionale Produkte in den Regalen, erklarte er
Ergéanzt wird das Lebensmittel-Sortiment aus rund 50.000 Artikeln durch eine groBe
Auswahl haushaltsnaher Nonfood-Produkte. Mit der Markthalle Bedburg hat das saar-
landische Unternehmen in Nordrhein-Westfalen nach Krefeld und Essen den dritten

ehemaligen Real-Standort integriert.

Interstore Schweitzer verstarkt
Prasenz auf deutschem Markt

Das italienische Design- und Ladenbauun-
ternehmen Interstore Schweitzer, das be-
reits diverse Standorte in Deutschland be-
treibt, hat eine Mehrheitsbeteiligung an der
Tischlerei Schawaller + Ulrich {ibernom-
men. Mit der neuen Tochtergesellschaft
wolle man die Prasenz auf dem deutschen
Markt verstarken und den Kunden sowohl
im Food- als auch im Non-Food Sektor ein
breiteres Angebotsspektrum und schnelle-
re Projektabwicklung bieten, erklarte Bern-
hard Schweitzer. Das Braunschweiger Un-
ternehmen Schawaller + Ulrich fertigt seit
20 Jahren Mobel in handwerklicher Tradi-
tion. www.interstore-schweitzer.com

Aldi verzichtet auf
brasilianisches Rindfleisch

Aldi Nord und Siid verzichten kiinftig auf
Rindfleisch aus Brasilien. Um Weideland aus-
zuweiten, komme es hiufig zu illegaler Ro-
dung - obwohl es bereits Abkommen gebe,
die dies verhindern sollen, heifst es zur Erkla-
rung. ,Als internationale Handler mit globa-
len Lieferketten wollen wir unseren Teil der
Verantwortung wahrnehmen, um der Zer-
storung bedrohter Waldgebiete entgegenzu-
wirken‘, betont Dr. Tanja Hacker, Managing
Director Category Management und National
Buying bei Aldi Nord. ,Gleichzeitig ist dies ein

www.globus.de

weiterer Beleg dafiir, dass wir unseren Hal-
tungswechsel ernst meinen und konsequent
mehr Fleisch aus Deutschland anbieten®, er-
ganzt Erik Dobele, Managing Director Natio-
nal Buying bei Aldi Siid. Der Verzicht auf bra-
silianisches Rindfleisch gilt ab Sommer 2022
fiir alle neuen Lieferantenvertrage bei Frisch-
fleisch und Tiefkiihlware. www.aldi-nord.de

Konsum Leipzig
mit Umsatzrekord

In der Aufsichtsratssitzung im Februar pra-
sentierte der Vorstand von Konsum Leipzig
die Umsatzzahlen fiir das vergangene Ge-
schiftsjahr. Danach hat das Unternehmen
seinen Umsatz mit rund 170.5 Millionen
Euro erneut gesteigert - um 7,6 Prozent im
Vergleich zu 2020. Insgesamt konnte Kon-
sum Leipzig im vergangenen Jahr 14.573.796
Eink4ufe registrieren. Pro Tag kauften 48.088
Kunden in den 59 Filialen in Sachsen, Sach-
sen-Anhalt und Thiiringen ein. Der durch-
schnittliche Einkaufswert stieg um 7,2 Pro-
zent auf 11,70 Euro. Diese Zahlen spiegeln
das veranderte Einkaufsverhalten wahrend
der Corona-Pandemie wider - es wird selte-
ner eingekauft, dafiir jedoch mehr. In diesem
Jahr will man den Expansionskurs fortsetzen
und weitere Filialen erdffnen. Neu soll auch
der optische Auftritt des Unternehmens wer-
den: mit harmonisch iiberdachtem Logo und
frischem Design. www.konsum-leipzig.de
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Unternehmen & Konzepte

Bell Food Group erneut
mit sehr gutem Geschaftsjahr

Die Bell Food Group erzielte 2021 das beste
Ergebnis der Firmengeschichte. Bereinigt
wuchsen der Warenumsatz um 3,2 Prozent
auf 4,2 Milliarden Schweizer Franken, der
Ebit um 2,5 Prozent auf 164,5 Millionen und
der Jahresgewinn um 10 Prozent auf 129,5
Millionen Schweizer Franken. Das starke
Kerngeschift mit Fleischwaren und Conve-
nience-Produkten im Schweizer Retailmarkt
war der wesentliche Treiber fiir das gute Ge-
schiftsjahr. Aber auch Bell International hat
zugelegt - insbesondere bei Bio-Gefliigel. In
Deutschland baute Bell beim Rohschinken
nach eigenen Angaben ,die Marktfiihrer-
schaft mit konsumentenfreundlichen Verpa-
ckungslosungen und einer breiten Sorti-
mentspalette weiter aus”. 2021 wurden ins-
gesamt mehr als 60 Millionen Faltpackungen
verkauft. Einen wichtigen Beitrag zum guten
Ergebnis leisteten die zur Division Bell
Deutschland gehoérenden Herstellungsbe-
triebe fiir Rohschinken- und Iberico-Speziali-
taten in Spanien, die nicht nur das Standbein
im deutschen Markt starken, sondern auch
Marktanteile in Spanien gewinnen konnten.
www.bellfoodgroup.com

Auch an der Wursttheke setzt Bio Company die
wiederverwendbaren Mehrwegboxen ein.

Bio Company weitet
Pfandboxen-System aus

Nach einem erfolgreichen Pilotprojekt im
vergangenen Jahr bietet Bio Company nun in
den Filialen in Berlin, Brandenburg, Ham-
burg und Dresden ein Mehrwegsystem fiir
lose Waren in seinen Frischebereichen an,
um Verpackungen zu vermeiden. Die , Pfabo“
gibt es an der Back-, der Fleisch- und Wurst-
theke sowie fiir Take-Away- oder Mittagsge-
richte. Sie kostet fiinf Euro Pfand, das nach
Riickgabe wieder ausgezahlt wird. Die Idee
zum Pfandsystem wurde vom Brandenbur-
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Vielfaltig einsetzbare Hybrid-Compounds

Mit dem neuen
Compound von
Nubassa lassen
sich leicht hybride
Bratwiirste her-
stellen.

Nubassa Gewiirzwerk hat eine neue Hybrid-Produktlinie herausgebracht, um hochwerti-
ge Fleisch- und Pflanzenproteine mit Gemiise zu vereinen. So prasentiert das Unterneh-
men das universell einsetzbare Compound Nuba-Kombi Hybrid Bratwurst. Es basiert auf
Erbsenmehl mit Gewiirzen sowie Krautern und lberzeugt durch die einfache Anwen-
dung, denn es werden nur Fleisch und Gemiise oder Wasser als Zutaten bendtigt. Es gibt
drei Geschmacksrichtungen: Standard, Pikant und BBQ. Das Produkt mit Pfeffer, Ingwer
und Koriander eignet sich hervorragend fiir gebriihte Wurstspezialitdgten und Hackbra-
ten. Die pikante Geschmacksrichtung mit Pfeffer, Chili, Paprika und Muskat sorgt fiir
leicht-scharfe Bratwurst-Spezialitdten oder herzhafte Frikadellen. Fir rauchige Brat-
wiirste wurde das Compound Nuba-Kombi Hybrid Bratwurst BBA mit Pfeffer, Paprika,

Chili, Basilikum, Thymian und typischer Rauchnote entwickelt.

ger Start-up Pfabo aus Wildau entwickelt.
Die Boxen bestehen aus Polypropylen und
sind somit sortenrein recyclebar. Orientiert
am ,,Cradle-to-Cradle-Prinzip“ kdnnen sie als
Monomaterial dann wieder zur Pfandbox
hergestellt und somit in den eigenen Kreis-
lauf zuriickgefiihrt werden. Zuvor sind sie
aber rund zweihundertmal benutzbar.
www.biocompany.de

Informationstour
mit Themen-Fahrzeug

Das Themen-Fahrzeug von Multivac Marking
& Inspection ist wieder unterwegs: Wie
schon in den Vorjahren kénnen sich Kunden
in Deutschland und anderen europdischen
Landern umfassend und ohne Aufwand an
ihrem Standort liber Kennzeichnungs- und
Inspektionslosungen informieren. Dieses
Mal steht die optische Packungs- und Kenn-
zeichnungskontrolle in der Lebensmittelin-
dustrie im Fokus. Anfang Februar ist die
Roadshow, mit der das Unternehmen seine
Kundennihe unter Beweis stellen will, wie-

der auf Tour gegangen. www.multivac.com

Veranderte Seitenstruktur
mit intuitiver Bedienerfiihrung

Stidpack, Hersteller von Hightech-Folien und
Verpackungsmaterialien fiir die Lebensmit-
telindustrie, prasentiert sich mit einer neuen
Website. Das modernisierte Online-Konzept
basiert auf einer veradnderten Seitenstruktur

www.hubassa.de.

mit intuitiver Bedienerfithrung sowie leicht
erreichbaren Inhalten. Die Navigation ist lo-
gisch und selbsterklarend. Hierbei wurde
besonders darauf geachtet, dass alle Unter-
seiten verstdndliche Bezeichnungen erhal-
ten, so dass Website-Besucher schnell auf die
gewiinschten Inhalte gefiihrt, aber auch zum
Besuch weiterfithrender Seiten animiert
werden. Neben der Unternehmensseite bie-
tet der neue Aulftritt drei Bereiche: Folienlo-
sungen fiir Lebensmittel, technische Folien
und Compounds sowie Folienldsungen fiir
die Pharmaindustrie. =~ www.suedpack.com

Antimikrobielle Produkte mit
pflanzenbasiertem Wirkstoff

Effektive und konsequente Handehygiene ist
eine wichtige Strategie zur Vorbeugung von
Krankheiten. Haufiges Desinfizieren und Wa-
schen der Hande konnen aber auch zu wun-
der Haut fiihren. Besonders an Arbeitsplat-
zen, die eine intensive Handehygiene er-
fordern, sind hautfreundliche Produkte ge-
fragt. Tork erweitert daher sein Sortiment
um zwei neue antimikrobielle Produkte mit
pflanzenbasiertem Wirkstoff: eine Fliissig-
seife zur Hindedekontamination und den al-
koholfreien Handedesinfektionsschaum. Als
aktiver Wirkstoff wird hundert Prozent
pflanzenbasierte Milchsdure verwendet, die
im menschlichen Koérper natiirlich vor-
kommt. Beide Produkte sind biologisch ab-
baubar, wirksam gegen Krankheitserreger,
aber sanft zur Haut. www.tork.de
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Unternehmen & Konzepte

Verdino startet sein Deutschland-Geschaft mit
finf veganen TK-Pizzen.

Pizza mit veganer Salami

Bei den Plant-Based World Taste Awards in
London rédumte Verdino doppelt ab: mit der
Merguez als bester \Wurstalternative und
der Pizza Pepperoni als bestem Convenience-
Produkt. Die Produkte des rumanischen Her-
stellers sind mittlerweile nicht nur in seinem
Heimatland, sondern auch in Serbien, Spani-
en, der Schweiz, den Niederlanden und Grof3-
britannien erhaltlich. Jetzt kommt Verdino
Uber eine Tochterfirma auch nach Deutsch-
land. Zum Start sind funf Tiefkihl-Pizzen, un-
ter anderem belegt mit veganer Salami, Hack
oder Bacon, bei Edeka im Angebot. Uber das
Foodstarter-Programm des Handlers sollen
Aufschnitte und Grillprodukte folgen.

Vv www.verdinofoods.com

VEBANE

SCHNITZEL,
HAHNCHER-ART

L S

Die Veganen
Schnitzel Hahn-
chen-Art sind
seit Februar
erhaltlich.

Garden Gourmet hat im Februar die veganen
Nuggets und das vegane Schnitzel mit neuer
Rezeptur in den Handel gebracht. Damit er-
weitert die Marke sein veganes Sortiment
um zwei gefragte Produkte, die eine hervor-
ragende Quelle fiir Proteine und Ballaststoffe
sind - dank einer Basis aus Sojaproteinen.
Das fuhrt zu einer Nahrwertbilanz, die jeweils
mit einem Nutri-Score von A belohnt wird.
Der Launch der beiden veganen Produkte
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wird von einer breitgefacherten Kommunika-
tionskampagne am Point of Sale und auf Soci-
al Media unterstitzt.

v www.gardengourmet.de

Aufschnitt aus dem Kiihlregal

Unter der Tonnies-Marke Gutfried ist seit kur-
zem vegetarische Hahnchenbrust erhaltlich.
Die laut Hersteller ,erste vegetarische Hahn-
chenbrust Deutschlands” basiert auf Rapsdl,
SojaeiweiBisolat und Hihnereiweil3. Zunachst
wird die Sorte ,gebraten” angeboten, die wie
das tierische Original fein-wirzig schmecke.
Die vegetarische Hahnchenbrust ist in der
80-Gramm-Pa-
ckung erhaltlich.
Fur den Handel

sind Achter-
Kartons bestell-
bar. VT

www.,gutfried.de

Wie die tie-
rische Hahn-
chenbrust ist die
Veggie-Version
in der Packung
buffet-gerecht
gelegt.

Snack fir Zwischendurch

Valess, die Heischalternativen-Marke von
Friesland Campina, erweitert das Sortiment
um ,Crispy Bites®, vegetarische Snackball-
chen mit Panade. Wie alle Valess-Produkte
basiert die Neuheit auf Weidemilch und ist
damit fUr die vegetarische, nicht aber die ve-
gane Erndhrung geeignet. Eine 170-Gramm-
Packung enthalt zehn knusprige Béllchen.
Unterstitzt wird die Markteinflihrung der
Crispy Bites durch Aktionen am Point of Sale,
Kampagnen in Digital- und PrintMedien sowie
Anzeigen im TV. Sampling- und Coupon-Aktic-
nen sollen wei-
tere Kaufan-
reize schaffen.
VT

www.valess.de

Die neuen
Crispy Bites
von Valess be-
dienen zwei
Ernahrungs-
trends: Veggie
und Snacking.

Eine Marketing-Kampagne begleitet den Launch
der Neuheit.

Nuggets fiir den Nachwuchs

Die britische Marke Mia & Ben bringt Gem(-
senuggets fur Kinder in Tierform auf den
Markt. Die rein pflanzlichen Nuggets sind in
den Sorten Erbsen, SiuBkartoffeln & Spinat
und Mais, Karotten & SuBkartoffeln erhalt-
lich. Die Varianten tragen den Nutri-Score A.
Teile des Verkaufserldses gehen an das ,,Pro-
ject Wings®, das sich fir den Schutz wilder
Tiere im Regenwald Sumatras einsetzt. Die
bedrohten Tierarten - Elefanten, Tiger und
Affen - sind auf und in den Packungen zu fin-
den. Die Nuggets werden in der 200-Gramm-
Packung a acht Sttick in der TK-Abteilung an-
geboten. Uber die Uplegger Food Company
sind Sechser-Kartons bestellbar.

Vv www.mia-ben.com

Proteinreich essen mit Insekten

Vegan, vegetarisch, flexitarisch - was
sich hinter diesen drei Erndhrungsfor-
men verbringt, ist mittlerweile bekannt.
Neu ist aber der Ernahrungstrend ,.en-
tovegan®. Dabei verzichten die Konsu-
menten auf Fleisch, Milch, Fisch und
Eier, setzen aber Insekten (griechisch
-entoma“) als Proteinquelle ein. Die
Verfechter argumentieren, dass die
Zucht von Insekten viel weniger klima-
schadlich sei als die anderer Tiere.
Uberdies sind sie der Meinung, dass In-
sekten besser fiir die Massentierhal-
tung geeignet sind, weil ihnen ein zent-
rales Nervensystem fehle und sie daher
nicht schmerzempfindlich seien.

(Legende: VT=Vegetarisch, V=Vegan, B=Bio
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Die Initiale des Markennamens steht nun im ed-
len Bronzeton auf den Verpackungen.

Visueller Bezug
zum Ursprungsgebiet

Villani, 1886 in Castelnuovo Rangone in Mo-
dena gegriindet, prasentiert seine Salumi-
Spezialititen in einem neuen Design. Bisher
in den Nationalfarben der Heimat gehalten,
findet sich die markante Initiale des Marken-
namens nun in edlem Bronzeton auf den Sa-
lumi-Verpackungen wieder. Kern des neuen
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ACETO
BALSAMICO CONDIMENTO
~ BIANCO
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Ab April sind die beiden italienischen Spezia-
litdten exklusiv bei Rewe erhaltlich.

Balsamico-Neuheiten
in edlen Glasflaschen

Kiihne bringt zwei exklusive Premium
Balsamico-Sorten auf den Markt. Die ita-
lienischen Spezialitdten Aceto Balsamico
di Modena I.G.P. und Condimento Bianco
richten sich an eine jiingere Zielgruppe,
die gleichermaBen Wert auf optisch an-
sprechende Produkte in der Kiiche und
hochwertigen Geschmack legt. Denn die
auserlesene Optik der Flasche animiert
zum Griff ins Regal: Feine Goldelemente
schmiicken das modern gestaltete Eti-
kett - die ansprechende Flaschenform
hebt sich von Produkten der Wettbewer-
ber ab. www.kuehne.de
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Aussehens ist der visuelle Bezug zum Her-
kunftsgebiet des jeweiligen Produktes und
seiner lokalen Geschichte. Damit will Villani
den Stellenwert seiner Spezialititen als itali-
enisches Kulturgut betonen. Begleitet wird
der Marken-Relaunch vom Stuttgarter Fein-
kostpionier Di Gennaro, dem langjahrigen,
exklusiven Vertriebspartner im deutschspra-
chigen Raum. www.digennaro.de

Herkunftsgeschiitzte Spezialitat
von der agaischen Insel Thassos

Das Sortiment von Herr Edelmann ist mit
den neuen Throumba Thassos Oliven erwei-
tert worden. Die herkunftsgeschiitzte Spezi-

Angeboten werden die Throumba Thassos
Oliven im wiederverschlieBbaren Beutel.

alitit stammt von der im Norden des Agii-
schen Meeres liegenden Insel Thassos. Dort
reifen die mittelgrofien Oliven auf den Bau-
men, bis sie eine schwarze Farbe angenom-
men haben. Sie bleiben auch dann noch wei-
ter am Baum, bis sie durch die Seeluft und
die Sonne der Agéis rosinenartig leicht ,ver-
schrumpeln® Erst dann werden sie von Hand
geerntet, in Salz eingelegt und nach einiger
Zeit ohne Aufguss abgefiillt. So bekommen
sie ihren intensiven Geschmack mit der ty-
pisch salzig-bitteren Note.
www.huberti-gmbh.de

Vom Restaurant in
die Supermarkt-Regale

Seit Anfang Marz konnen Peter Pane-Fans
fiinf Saucen-Kreationen der Burgergrill-Ket-
te auch im Supermarkt-Regal finden. Die
Burger-Sauce auf Tomatenbasis iiberzeugt
mit ihrem Hauch an Siif8e. Besonders fruch-

Produkte & Promotion

Sind jetzt im Saucen-Regal von Supermaérkten zu
finden: funf Kreationen von Peter Pane.

tig ist die Mango-Curry-Sauce. Die raffinier-
ten Cremes gibt es in den Geschmacksrich-
tungen Triiffel und Knoblauch. Abgerundet
wird das Programm durch die Zitronen-Thy-
mian-Sauce. Die Produkte, die in Zusammen-
arbeit mit dem Feinkosthersteller Delikant
entstanden sind, kommen ohne Konservie-
rungsstoffe oder Geschmacksverstarker aus
und sind vegan sowie palmoél-frei.
www.peterpane.de

Mit Holz-Piekser und
Chili zum Nachscharfen

Das neue Produkt ,Curry King Salsa“ macht
aus dem Original von Meica durch eine pi-
kante Sauce ein neues Geschmackserlebnis.
Das Produkt besteht aus der Curry-King-
Bockwurst in einer wiirzigen Tomaten-Pap-
rika-Jalapefio-Sauce. Und fiir den stilechten
Genuss liegt dem Produkt nicht nur der ge-
wohnte Holz-Piekser bei, sondern auch ein
extra Chili-Tiitchen zum individuellen Nach-
scharfen. Der innovative Mahlzeitsnack fiir
die Mikrowelle kann wie alle Curry-King-
Produkte in zwei Minuten serviert werden.
Das zeitlich limitierte Aktionsprodukt ist von
Ostern bis Ende Oktober erhaltlich.
www.meica.de

Limitiertes Aktionsprodukt: Curry King Salsa.
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Produkte & Promotion

Die vorgeschnittene Salgiano wird im attrak-
tiven Becher geliefert.

Spezialitat mit Fleisch
aus der Offenstall-Haltung

Die Spezialitat Salgiano aus der Wurst- &
Schinkenmanufaktur Bedford gibt es seit Ja-
nuar auch fein aufgeschnitten und anspre-
chend im Becher angerichtet. Neben ihrem
Geschmack tberzeugt die Salami-Kreation
nun auch mit einer unkomplizierten Hand-
habung: Die hauchdiinnen Scheiben verspre-
chen feinen Antipasti-Genuss ,to go“ Das
nach einem besonderen Naturverfahren ge-
reifte Schweinefleisch fiir die Salgiano fein-
geschnitten stammt zu hundert Prozent aus
Offenstall-Haltung und garantiert damit
mehr Tierwohl. Der Kern aus zwolf Monate
gereiftem Parmigiano Reggiano macht die
Salami zu einer Spezialitdt nach echter Hand-
werkskunst. www.bedford.de

Raffinierte Rezeptur mit mediterraner Note:
der griechische Garnelensalat.

Zwei Klassiker der
griechischen Kiiche vereint

Der griechische Garnelensalat, die neue Kre-
ation des Hamburger Unternehmens Wil-
helm Goedeken, vereint zwei Klassiker der
griechischen Kiiche: den Bauernsalat und
Meeresfriichte. Die Neuheit zeichnet sich
durch seine mediterrane Note, hervorragen-
de Zutaten und eine raffinierte Rezeptur aus.
Neben grofden marmorierten Garnelen und
Hirtenkasewtirfeln geben sonnenverwohnte
Gemiisesorten - wie rote Zwiebeln, Lauch-
zwiebeln, Paprika, Oliven, Tomaten, Kapern,

38

Aubergine und Pfefferoni - dem Salat seinen
aromatischen Geschmack. Ein Essig-Ol-Dres-
sing mit mediterranen Krautern rundet das
Produkt ab, das wie alle Goedeken-Feinkost-
salate ohne Geschmacksverstirker und
Farbstoffe hergestellt wird und glutenfrei ist.

www.goedeken.de
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Die vorgegarten ,Wings on Fire" mit Spicy BBG-
Glasur gibt es in einer Bucket-Verpackung.

Von ,Teufelshahnchen” bis
»Rocking Chicken Spare Ribs*

Die Wiesenhof Chicken Schmiede hat ihr Sor-
timent um den TV-Koch Timo Hinkelmann
mit vier neuen Gefliigel-Produkten erwei-
tert. Hinter dem ,do it yourself Hahnchen-
Doner Style” verbirgt sich ein Spiefd aus fei-
nem Hahnchen-Oberkeulenfleisch ohne
Haut mit klassischem Déner-Gewiirz. Die
»Rocking Chicken Spare Ribs“ mit Smoky
BBQ-Glasur und die , Wings on Fire“ mit Spi-
cy BBQ-Glasur sind vorgegart und laden in
der aufmerksamkeitsstarken Bucket-Verpa-
ckung zum besteckfreien Verzehr ein. Darii-
ber hinaus finden Freunde des feurigen-
scharfen Chicken-Genuss nun auch ein
ganzes ,Teufelshdhnchen“ im Lebensmitte-
leinzelhandel. www.wiesenhof.de

Rindfleisch-Patties
mit Bio-Gewtiirzmischung

Block House hat sein Tiefkiihlsortiment im
Lebensmitteleinzelhandel um den neuen Bio
Burger erweitert. Das Produkt richtet sich an
qualititsorientierte und umweltbewusste
Burger-Fans. Die Rinder stammen von Hofen
mit Auslauf und Freigeldnde sowie grof3ziigi-
gen Stallungen mit natiirlichem Einstreu. Sie
erhalten ausschliefilich 6kologisches Futter.
Verarbeitet wird das Rindfleisch im Meister-
betrieb der hauseigenen Block House Flei-
scherei. Hier werden die Patties mit einer
spezieller Bio-Gewlirzmischung und feinem
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BIO

Eine Packung Bio Burger
enthélt zwei Patties 8 160 Gramm Fleisch.
Meersalz verfeinert, das hervorragend mit
dem natiirlichen Rindfleischgeschmack har-
moniert. Auffallend ist das neue Verpa-
ckungsdesign, das eine Markenwiedererken-
nung zum klassischen Sortiment bietet.
www.block-foods.de
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HiBSKUSSALZ

Hibiskussalz eignet sich hervorragend fiir
Saucen oder Dressings.

AuBergewohnliche Optik und
unverwechselbarer Geschmack

Zauber der Gewiirze mit Sitz in Ahrens-
burg bei Hamburg verfeinert mit ausge-
fallenen Premium-Salzen unterschied-
liche Delikatessen. So sorgen die gemah-
lenen Bliitenblatter des Hibiskus im Hi-
biskussalz nicht nur fiir eine auBerge-
wéhnliche Optik, sondern auch fiir einen
unverwechselbaren Geschmack. Das
fruchtige, fein sduerliche Aroma passt
hervorragend zu Fisch, Meeresfriichten
und Wild. Auch mit Ziegenkéase, Rucola
oder Avocados harmoniert es exzellent.
AuBerdem eignet sich Hibiskussalz her-
vorragend fiir Saucen oder Dressings.
Einen hervorragenden Auftritt hat es
auch zu Ostern als Highlight zum Nach-
streuen am Tisch, denn es sorgt fiir ein
aromatisches und optisches Finish der
Festtag-Delikatessen.
www.zauberdergewuerze.de
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Das Abo.

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

.. fiir die internationale Fleischwirtschaft und den deutschen Lebensmittelhandel.

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

oder unter www.fleisch-mar'ketmg.de

oder einfach Coupon ausfillen,
ausschneiden und senden an:

B&L MedienGesellschaft
Abo-Service

Postfach 34 01 33
80098 Miinchen

Oder faxen an O 89/370 60 111

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

11 Ausgaben zum Abo-Preis von 55 Euro

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

Firma

Name/Vornahme

StraBe, Nr.

PLZ, Ort

Telefon, Fax

E-Mail

Datum, Unterschrift

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

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

Bankinstitut
Bankleitzahl
Kontonummer
Kontoinhaber

Datum, Unterschrift
FM_3_2022
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Schwerpunkte in der nachsten
Ausgabe von Fleisch-Marketing:

NEUE UND ALTERNATIVE
PRODUKTE FUR DIE GRILLSAISON

DIE FLEISCHWERKE DES HANDELS

www.fleisch-marketing.de
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