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Qualifizierte Fulle

Mit groBer Spannung blickte die Branche auf die Messen Internorga, Anuga
Food Tec sowie Iffa und auf die Signale, die von ihnen nach der pandemie-beding-
ten kontaktarmen Zeit ausgehen. Grundsatzlich iberwog in Hamburg, Kéln und
Frankfurt die Freude, sich wieder von Angesicht zu Angesicht Gber die relevan-
ten Themen und neue Produkte auszutauschen. Und es wurde deutlich, dass
sich die Begegnung mit Menschen und vor allem das Testen, Schmecken und
Fuhlen in dieser sensorischen Branche nicht digitalisieren I8sst, wie es der
Geschaftsfuhrer der Messe Hamburg Bernd Aufderheide formulierte.

Zwar klafften auf allen Messen Liicken, weil Aussteller absagten, und auch

der Besucheransturm war deutlich geringer; aber die Unternehmen zogen eine
positive Bilanz. Sie sprachen von ,wertvolleren Gesprachen® und ,qualifizierter
Fille®, die einen begrindeten Optimismus fiir das Nachmesse-Geschaft zulas-
sen. So uberwog in den Hallen die Zuversicht - trotz Lieferketten-Problematik,
Rohstoffmangel und steigender Preise.

Interessant waren die Messen auch, weil die Iffa erstmals in der mehr als sieb-
zigjahrigen Geschichte ihre Produktnomenklatur erweitert hatte und Techno-
logien sowie L&sungen fur pflanzlichen Fleischersatz und alternative Proteine
prasentierte. Er sei sehr gespannt gewesen, wie er als Anbieter von Rohstof-
fen fur alternative Produkte auf einer traditionsreichen Fleischmesse aufge-
nommen werde, sei aber auf sehr viel Neugierde gestol3en, fasste ein Aus-
steller die Stimmung in den Hallen zusammen. Dass sich die Einstellung der
Branche gegenuber den pflanzlichen Alternativen gewandelt hat, machte
auch Thomas Dosch auf der ,Langen Nacht der Ernghrung” deutlich.
LJAlternativen zu Fleisch sind nétig, da wir sonst 1,5 bis 2 Erden brauchten®,
sagte der Leiter des Hauptstadtbtiros der Unternehmensgruppe und
Geschaftsfuhrer von Ténnies Bio.
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Hybrid-Produkte
Best of both worlds!

@ﬁ = Hybrid-Produkt
DR o -
Fleise Pflanzeninhaltsstoff

Gehen Sie mit dem Trend von Hybrid-Lebensmitteln cen HIERy
mit unserer M8888 15 Pfannenhilfe! e :

v beste Bindeeigenschaften
v gutes Mundgefiihl
v hoher Ballaststoff-Anteil
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.Kasetechnologie”
aus der Feder des
Kasereiexperten
Josef Kammerlehner
ist ein wertvolles
und unentbehrliches
Nachschlagewerk fir
Kasetechnologie IREICLEIAUETILY

Jetzt bestellen unter:
fachbuch@blmedien.de oder
moproweb.de/kt2019

molkatthie DAIRY Mgﬁnéhng K#IFEKE

magazine

Immu ein (enuﬁ'

wimoproweb K ASE



MEATing-Point

6

PERSONALIEN

Merete Juhl (Foto) wird ab 1. Au-
gust Chefin des Danischen Fach-
verbands der Land- & Erndhrungs-
wirtschaft. Derzeit ist die neue

Geschéaftsfihrerin - noch  Dane-
marks Botschafterin in Jordanien
und Libanon sowie Geschéaftstra-
gerin in Syrien.

dJuliane Falzmann, bei der Rewe
Group Head of Quality Manage-
ment, rickt in den Vorstand des
Verbandes Lebensmittel ohne
Gentechnik. Sie folgt auf Karin VoBB
aus der Edeka-Zentrale, die aus ge-
sundheitlichen Grinden ausge-
schieden ist. \Weitere Vorstands-
mitglieder sind Barbara Fiedler
(Goldsteig-Kasereien), Bernhard
Stoll (Raiffeisen Kraftfutterwerk
Kehl), Michael Siidbeck (PHW-
Gruppe) und Christoph Zimmer
(Bioland Baden-Wirttemberg).

Der Vorstand des Deutschen La-
denbauverbandes unter Fihrung
von Carsten Schemberg (Th.
Schemberg Einrichtungen) ist fur
drei Jahre gewahlt worden. Stell-
vertretender Prasident ist Manuel
von Moaller (Béro). Dem Vorstand
gehéren auch Daniel Erhardt
(Linovag), Konrad Miinch (Minch
+ Minch), Martina Schwarz
(CAD+T Solutions), Annabell Ten-
brink (Tenbrink Projekt Plan) und
Oliver VoBhenrich (POS Tuning)
an. Verabschiedet wurde auf dem
Verbandstag in Bamberg der lang-
jahrige Prasident Eric Oester-
haus, der aus dem Vorstand aus-
geschieden ist.

Die Generalversammlung der Ede-
ka Minden hat Stefanie Brehm,
Marc Kuhlmann und Thorsten
Woucherpfennig erneut in den Auf-
sichtsrat gewahlt. In dessen kons-
tituierenden Sitzung wurde Kuhl-
mann dann zum Préasidenten
bestimmt. Sein Stellvertreter Wu-
cherpfennig wurde ebenfalls im
Amt bestatigt.
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Haben gut lachen: Dagmar Gross-Mauer (Vizeprasidentin Fleischer-Verband), Heike Molkenthin und Hil-
mar Reil (Naturdarmverband), Preistrager Philipp Gantner und Jorg Schiffeler (Chefredakteur afz).

M Kreatives Konzept flir Kultprodukt

Der ,Wurstschmied® Philipp Gantner von der Metzgerei Holzer aus Worth ist Preistrager
des vom Naturdarmverband verliehenen Innovations-Awards ,Wurst hat Zukunft®. Bei der
Siegerehrung auf der Iffa nahm Gantner die Trophée, eine Urkunde und das Preisgeld in H6he
von 1000 Euro entgegen. Fiir die Jury wiirdigte Heike Molkenthin, die Vorsitzende des Zen-
tralverbandes Naturdarm, die gelungene Ansprache junger Konsumenten, denen der
+“Wurstschmied“ nachhaltig orientierte, handwerkliche Metzgerkunst im ,frischen Look and
Feel“ nahebringt. Das Konzept der ,digitalen Metzgerei“ erlaube zudem den bundesweiten
Vertrieb der regionalen Spezialitdten, betonte sie. Der Verband zeichnete in Frankfurt be-
reits zum neunten Mal in Kooperation mit dem Fleischerhandwerk und der Aligemeine Flei-
scher-Zeitung kreative Konzepte aus, die das Kultprodukt unter dem Motto ,Rettet das
Wurst-Kulturerbe® zukunftsweisend inszenieren und vermarkten.

M Nordrhein-Westfalen
muss Entschadigungen zahlen

B Erndhrungsministerium
verleiht Bundesehrenpreise

Als ,erneuten Freispruch fiir die Fleischbran-
che” begrifte Dr Heike Harstick, Hauptge-
schéftsfihrerin des Verbandes der Fleischwirt-
schaft, das aktuelle Urteil des Verwaltungs-
gerichts Munster zur Lohn-Entschadigung
von Mitarbeitern in der Fleischwirtschaft. Das
Gericht hatte festgestellt, dass die in Zerlege-
betrieben dbliche Umluftkiihlung zwar eine
malgebliche Bedeutung bei der Ausbreitung
des Corona-Virus gehabt habe, das dieser
Umstand jedoch zum Zeitpunkt der Ausbri-
che im Frihjahr und Sommer 2020 nieman-
dem bekannt gewesen sei. Deshalb kam das
Gericht in Minster - wie bereits das Amtsge-
richt Minden - zum Schluss, dass die Weige-
rung des Landes Nordrhein-Westfalen, die
vom Infektionsschutzgesetz vorgesehene Ent-
schéadigung zu zahlen, nicht rechtens sei. Die
Urteile beider Gerichte sind allerdings noch
nicht rechtskraftig.

Das Bundesministerium fur Erndhrung und
Landwirtschaft hat 24 Spitzenbetriebe der
deutschen Lebensmittelwirtschaft in Berlin
mit dem Bundesehrenpreis ausgezeichnet.
Im festlichen Rahmen erhielten die Produzen-
ten fur Back- und Fleischwaren sowie verar-
beitete Obst-, Gemuse- und Kartoffelprodukte
Urkunden und Medaillen. Die Preistrager hat-
ten zuvor bei den Qualitatsprifungen der
Deutschen Landwirtschafts-Gesellschaft mit
ihren Produkten die besten Gesamtergebnis-
se erzielt. Zu ihnen zahlten Fleischerei und
Partyservice Danilo Dubau, Wiinsch's Fleisch-
spezialitdten, Daum & Eickhorn Fleischwaren,
Metzgerei Ludwig Haller, Metzgerei Mantel,
Anhalter Fleischwaren, Bard Metzgerei-Pro-
dukte, Allgduer Landmetzgerei Adolf Baur,
Sudbayerische Fleischwaren, Edeka Stdwest
Fleisch, Kaufland Fleischwaren und Allgau
Fresh Foods.
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B Attraktive Biihne fir
die kulinarische Vielfalt

Auf der Messe NRW - Das Beste aus der
Region steht die kulinarische Vielfalt des be-
volkerungsstérksten Bundeslandes im Ram-
penlicht. Direktvermarktende Betriebe und
Erzeuger, Hofladen, Handelsunternehmen
der Erndhrungsindustrie, Regionalinitiativen,
Werbe- und Schutzgemeinschaften, Organi-
sationen, Vereine und Verbande aus Nord-
rhein\\estfalen erhalten in den Essener
Messehallen vom 10. bis 13. November
2022 eine Bihne. Die Veranstaltung will je-
doch nicht nur eine reine Produktschau
sein, sondern eine interaktive Erlebnismes-
se, auf der mit allen Sinnen praobiert und ge-
testet werden darf. Dabei laden verschiede-
ne Genussregionen zu einer geschmack-
vollen Verkostungsreise ein - von Aachener
Weihnachtsleberwurst Uber Westfalisches
Pumpernickel bis zur Kélner Flénz.

B Auszeichnung fiir
Pilotmarkt in Wiesbaden

Den Wettbewerb der innovativsten und er-
lebnisreichsten Handelsimmaobilien Deutsch-
lands hat der Rewe Green Farming-Pilot-
markt in WiesbadenErbenheim gewonnen.
Der eindrucksvolle Bau erhielt beim Deut-
schen Handelsimmobilienkongress den re-
nommierten Preis ,Store oft the Year 2022°
vom Handelsverband Deutschland (HDE).
Das einzigartige Konzept verbindet modulare
Supermarktarchitektur mit  nachhaltiger
Bauweise und Betreibung sowie einer agqua-
ponischen Dachfarm zur Erzeugung von Le-
bensmitteln mitten in der Stadt. Uberdies hat
die Raum- und Innengestaltung, das Design,
die Zusammensetzung des Sortiments sowie
die Wareninszenierung die Jury Uberzeugt.

M Reprasentative Studien zu
vertrauenswirdigsten Marken

Die deutschen Verbraucher haben grofies
Vertrauen in Edeka. Das ist das Ergebnis der
reprasentativen Studie ,Trusted Brand
2022° des Magazins Reader’s Digest, bei
welcher der genossenschaftliche Handlerver-
bund zur vertrauenswirdigsten Marke in der
Kategorie Handelsunternehmen gewahlt
wurde. Um zu ermitteln, welche Unterneh-
men aus Sicht der Verbraucher am vertrau-
enswirdigsten sind, hatte Reader’s Digest
bevilkerungsreprasentativ rund 4000 Haus-
halte in Deutschland befragt. Sie soliten spon-
tan und ohne Vorgaben die Marken nennen,

8

Das Emblem von Wiesenhof wird weiter die Brust der \Werder-FuBballer schmiicken.

M Wiesenhof bleibt \Werder-Sponsor

Wiesenhof, die bekannteste Marke der PHW-Gruppe, und der SV Werder Bremen ha-
ben sich auf die Verlangerung des Hauptsponsorings bis zum Ende der Saison
2022/2023 verstandigt. Das Hauptsponsoring gilt neben der FuBball-Bundesliga-
mannschaft der Herren auch fiir die 1. Frauen, das E-Sports-Team, fiir die U23 sowie
fiir alle weiteren Teams des Leistungszentrums. ,Wir gehen zusammen ins elfte Jahr,
geben damit ein klares Bekenntnis zum Verein ab und machen dieses nicht davon ab-
héangig, in welcher Liga Werder in der kommenden Saison spielen wird®, sagte PHW-
Vorstandsvorsitzender Peter Wesjohann anlasslich der Vertragsverlangerung, die
vor Ende der Saison erfolgte, in der die Bremer die Riickkehr in das Bundesliga-Ober-
haus schafften. Er zeigte sich erfreut, dass ,wir anders als in der Vergangenheit zu-
nachst um ein Jahr verlangern konnten. Denn die aktuellen wirtschaftlichen Rahmen-
bedingungen sind auch fiir unser Familienunternehmen herausfordernd.”

denen sie vertrauen und die sie Freunden
oder Familie weiterempfehlen wirden. Insge-
samt wurden von den Befragen 3600 ver-
schiedene Marken in 20 Produktkategorien
genannt.

M Tierwohl im Fokus bei
»Nacht der Erndahrung”

kénnten aber fir die Tierproduktion einge-
setzt werden. Es miisse auch ein Bewusst-
sein geschaffen werden, wie die Tierhal
tung nachhaltig in die Landwirtschaft inte-
griert werden kénne, forderte er.

H Spezielle Filialen
fiir Open-Air-Festivals

Bei der dritten ,Langen Nacht der Ernéah-
rung®, die der ErndhrungNRW e. V. am
4. Mai in Munster veranstaltete, spielte
Tierwohl eine wichtige Rolle. So erléuterte
Thomas Dosch, wie sich Ténnies den Her-
ausforderungen von Nachhaltigkeit und
Verbraucheransprichen stellt. Der Leiter
des Hauptstadtbiiros der Unternehmens-
gruppe und Geschéaftsfihrer von Tonnies
Bio betonte, dass Alternativen zu Fleisch
notig sind, da man sonst 1,5 bis 2 Erden
brauchte. ,Ténnies setzt sich schon langer
mit den fleischlosen Alternativen aus Pro-
teinquellen wie Insekten und Pflanzen ausei-
nander®, sagte Dosch. Wichtig sei es, in
Kreislaufen zu denken. Viele Produkte aus
der Landwirtschaft seien nicht essbar,

Lidl schlagt dieses Jahr gleich bei drei Festi-
vals seine Zelte auf: Unter dem Motto ,Voll
versorgt” ist der Lebensmitteleinzelhandler
mit den ,Rock Stores” und dem ,Beat Store®
fir die Musikfans bei Rock am Ring, Rock im
Park und Airbeat One am Start. Bereits zum
sechsten Mal rockt Lidl die Zwillingsfestivals
im Suden, erstmals ist der Handler beim
Elektro-Festival Airbeat One vertreten. So
brauchen die mehr als 220.000 Besucher
nichts aul3er ihr Ticket, denn in den Festival-
filialen gibt es mehr als 350 Produkte. Und
damit alles bequem zu den Campingplatzen
kommt, bietet Lidl einen Bollerwagen-Ser-
vice an. Uberdies gibt es rund um die Festi-
valfilialen Chillout-Areas, Grillstationen und
Food-Trucks.
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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



MEATing-Point

H Discounter erhohen
Mindeststundenlohn

Aldi Nord und Sud haben sich entschlossen,
ab Juni den Mindestlohn von 12,50 Euro auf
14 Euro pro Stunde zu erhéhen. Damit liegt
er deutlich tber dem erst im Juli 2022 auf
10,45 Euro steigenden gesetzlichen Min-
destlohn. Bereits Ende vergangenen Jahres
hatte man entschieden, ab August die Gehal-
ter fur alle Auszubildenden um 100 Euro an-
zuheben: auf 1100 Euro im ersten Jahn
1200 Euro im zweiten Jahr und 1350 Euro
im dritten Jahr Auch Konkurrent Lidl hatte
bekannt gegeben, die Gehalter fir Auszubil-
dende in diesem Umfang anzuheben. Jetzt
teilte der Discounter mit, seinen Mitarbei-
tern ebenfalls einen Mindesteinstiegslohn
von 14 Euro pro Stunde zu zahlen. Je nach
Eingruppierung im jeweiligen regionalen Tarif-
vertrag und der bereits vorhandenen Berufs-
erfahrung kénne er bei bis zu 18,26 Euro zu-
zlglich Weihnachts- und Urlaubsgeld liegen,
hief3 es bei Lidl.

Ml Debiit eines zweitagigen
Feinkost-Events in Hamburg

Das exklusive B, B-Feinkostevent Gourmet
Discovery geht am 13. Juni in die erste Run-
de. Wahrend der zweitagigen Veranstaltung
erwarten die Besucher auf dem Geldnde des
Schuppen 52 in Hamburg neben hochwerti-
gen Gourmetprodukten und Frischewaren
interessante Vortrdge aus dem Bereich
Feinkost und Delikatessen. Gourmet Disco-
very knupft an das Modell des Gourmet Se-
lection Paris an und bietet Produzenten so-
wie Eink&ufern der Feinkostbranche den
Rahmen fur ein produktives Zusammentref-
fen in angenehmem Ambiente. Die Messe
erwartet zu ihrer Erstausgabe rund 200
Aussteller und 2500 Besucher.

H Junge Konsumenten
bevorzugen Spontankaufe

Eine neue Studie des in das Kélner Institut fur
Handelsforschung eingebundenen ECC hat
die Generation Z unter die Lupe genommen
und die Zerrissenheit der Zielgruppe beim
Thema Nachhaltigkeit aufgezeigt. So kauft
der grofite Anteil der 16- bis 26-&hrigen
Konsumenten nachhaltige Lebensmittel
eher situationsbedingt und in Abhangigkeit
vom Angebot vor Ort. Nur rund jeder Vierte
sucht und kauft gezielt nachhaltig. Insbeson-
dere am Point of Sale kann der Handel dabei
als verlasslicher Partner fir die nach eigener
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B Umstrittene Weltmeisterschaft

GroBe Ereignisse werfen ihre Schatten voraus. Mit der FuBball-\Weltmeisterschaft steht
ein global bedeutendes sportliches GroB3ereignis im Kalender, und zum ersten Mal wird
das Turnier im Winter stattfinden. Zudem wird die WM in einem Land ausgerichtet, das
stark in der Kritik steht. Vor diesem Hintergrund interwiete das Marktforschungsunter-
nehmen Pospulse und die Vermarktungsagentur UGW eine repréasentative Anzahl an
Shoppern im Lebensmitteleinzelhandel, um ihre Einstellungen zu diesem Medienereignis
kennenzulernen. Danach interessieren sich zwar mehr als acht von zehn Kunden grund-
satzlich fiir groBe FuBball-Ereignisse, aber fiir mehr als 40 Prozent passt die FuBball-
WM nicht zur Vorweihnachtszeit und fast 80 Prozent finden es nicht gut, dass Katar
das Turnier ausrichtet. Dieses Ergebnis zeigt, wie schwierig es fiir Industrie und Handel
sein wird, den Konsumenten mit speziellen Verkaufsforderungen zu erreichen. Unterstri-
chen wird die Einschatzung durch die Antwort auf die Frage nach WM-Kampagnen: Die
Mehrheit findet es nicht oder weniger gut, wenn Marken zum Turnier in Katar Werbeak-

BPOSue  UEW

tionen in Supermarkten durchfiihren.

Einschatzung oft von den vielen \Wahimdg-
lichkeiten Uberforderten Generation Z fun-
gieren. Denn trotz hoher Onlineaffinitat liegt
bei der Inspiration der Point of Sale mit 77
vor den sozialen Netzwerken mit 67 Prozent.
Ein weiteres Ergebnis der Studie: Trotz gro-
Ber Sorgen um den Klimawandel konsumie-
ren rund zwei Drittel mindestens einmal wé-
chentlich tierische Produkte.

M Deutsche zahlen
immer haufiger mit der Karte

Die Corona-Pandemie hat das Einkaufs- und
Bezahlverhalten in Deutschland nachhaltig
verandert. So zickten die Verbraucher laut
der EHI-Studie ,Zahlungssysteme im Einzel
handel 2022" in den beiden Pandemie-Jah-
ren beim Einkauf deutlich &fter die Karte. Der
Umsatzanteil der Kartenzahlung im statio-
naren Handel stieg seit 2019 von 50,5 auf
58,8 Prozent. Der Transaktionsanteil der
Karte hat von 26,1 Prozent auf 379 Prozent
zugelegt. Zum Standard entwickelt hat sich
derweil das kontaktlose Bezahlen mit Karte
und zunehmend auch per Smartphone. Die
deutsche Kreditwirtschaft weist in ihren Sta-
tistiken flr die kataktlose Girocard eine Stei-
gerung in den Bezahltransaktionen des ver-

gangenen Jahres von 61,1 Prozent auf 72,6
Prozent aus. Fur die Unternehmen des Le-
bensmitteleinzelhandels zeigt die EHIFStudie
mit 78 Prozent sogar noch héhere Girocard-
Kontaktlosanteile.

B Erndhrungsindustrie startet
erstes Energieeffizienz-Netzwerk

Die Klimaschutzkampagne der Bundesver-
einigung der Deutschen Erndhrungsindust-
rie (BVE) hat einen weiteren Meilenstein
erreicht: Ende April ist das erste Energieef-
fizienz- und Klimaschutz-Netzwerk der Er-
nadhrungsindustrie gestartet. Zehn Be-
triebe haben sich fir das Netzwerk zusam-
mengeschlossen, um sich drei Mal pro
Jahr zu den Bereichen Energie, Klima-
schutz und Nachhaltigkeit auszutauschen.
Nach zwei Jahren soll dann ein Monitoring
Uber die Umsetzung und Wirksamkeit
von Malinahmen erfolgen. Zum Start des
Energienetzwerkes erklart Peter Feller,
stellvertretender BVE-Hauptgeschaftsfih-
rer: ,Mit unserem speziell auf die Branche
zugeschnittenen Netzwerk kénnen wir
die notwendige Transformation hin zu mehr
Nachhaltigkeit jetzt noch besser unter-
stitzen.”
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Machbare
Nachhaltigkelt

Fotos: ZNU

Unter dem Tenor ,Gemeinsam
den Transformationsprozess
gestalten: Wie sieht machbare
und messbare Nachhaltigkeit
aus?” diskutierten gut 120 Teil-
nehmer auf der Zukunftskon-

ferenz Anfang Mai in Kéln.

Betonten, dass man die einzelnen Aspekte der
Nachhaltigkeit ganzheitlich betrachten miisse:
die beiden ZNU-Zentrumsleiter Dr. Axel Koélle
(rechts) und Dr. Christian GeBner.

it dem Green Deal 2030 und

dem politischen Ziel der Kli-

maneutralitit bis 2050 hat sich
Europa zur Umsetzung von Nachhaltig-
keitsmafinahmen verpflichtet. Die Frage,
wie diese Transformation gelingen kann,
stand im Mittelpunkt der Veranstaltung,
zu der das Zentrum fiir Nachhaltige Un-
ternehmensfithrung der Universitat Wit-
ten/Herdecke eingeladen hatte. Der erste
Tag stand mit unterschiedlichen Work-
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Bildeten mit ihrer Diskussion den Konferenzabschluss (von links): die Moderatorin Janine Steeger,
Johannes Hartig (Sparkasse Osnabriick), Babak Kharabi (Kodi), Friedel Hiitz-Adams (Siidwind), Lutz
Richrath (Rewe Richrath) und Annika Ahlers (Farm-Food-Climate Challenge).

shops im Zeichen der Erarbeitung von L6-
sungen in den Themenfeldern Klima-
schutz, Vermeidung von Lebensmittel-
verlusten, kreislauffahige Verpackungen,
Férderung der Menschenrechte in der
Lieferkette sowie der Forderung der Bio-
diversitat. Der kulinarische Ausklang -
inklusive Gedankenaustausch und Netz-
werken - fand bei Rewe Richrath in der
nahegelegenen Opernpassage statt.

Konsequentes Handeln gefordert

Den zweiten Tag leitete der Prasident
der Universitat Witten/Herdecke Martin
Butzlaff ein. Er stellte heraus, welche Rol-
le die Transformation und die Verantwor-
tung in die Zukunft in der Universitat ein-
nimmt. Im Anschluss riefen die beiden
Zentrumsleiter des ZNU, Dr. Axel Koélle
und Dr. Christian Gefiner, dazu auf, den
Transformationsprozess gemeinsam zu
gestalten. ,Die Nachhaltigkeitsherausfor-
derungen der Unternehmen zu managen,
gelingt mit dem extern zertifizierbaren
ZNU-Standard Nachhaltiger Wirtschaf-
ten”, sagte Gefdner. Er strukturiere die
wesentlichen Themen der Unternehmen,
mache Nachhaltigkeit messbar und fiih-

re zu einem kontinuierlichen Verbesse-
rungsprozess, ergianzte Dr. Kolle.

Zu den Referenten gehoérte auch Dr.
Ophelia Nick. Die Parlamentarische
Staatssekretdrin im Bundesministerium
fiir Erndhrung und Landwirtschaft, be-
handelt in ihrem Vortrag die politischen
Rahmenbedingungen. Dabei ging sie auch
auf die Einfiilhrung einer transparenten
und verbindlichen Tierhaltungskenn-
zeichnung ein. ,Verbraucher erkennen
auf einen Blick, wie ein Tier gehalten
wurde - und warum manche Produkte
mehr kosten®, sagte sie. Fiir den Umbau
der Tierhaltung gebe es im Haushalt ins-
gesamt 1 Milliarde Euro fiir die Jahre
2023 bis 2026, kiindigte sie an.

Im Rahmen der abschliefienden Panel-
diskussion, forderten alle Mitwirkenden
die sofortige und konsequente Verant-
wortungsiibernahme. Man miisse ge-
meinsam mit allen Akteuren den sozio-
okonomischen Wandel gestalten und
konsequent handeln, um eine nachhalti-
gere Gesellschaft und Wirtschaft zu reali-
sieren, lautete das Fazit der Veranstaltung,
bei der die B&L Mediengesellschaft Part-
ner war.

"
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Erfolgreicher

Vier Tage lang traf sich Ende April
die Lebensmittel- und Getrankein-
dustrie mit ihrer Zulieferbranche
auf der Anuga Food Tec in Kdin.
An der Messe beteiligten sich
1034 Aussteller aus 44 Landern,
von denen 416 aus Deutschland
kamen. Die internationale Aus-
richtung der Anuga Food Tec spie-
gelt sich auch in den rund 25.000
Fachbesuchern wider, denn sie
reisten aus insgesamt 120

Landern in die Domstadkt.

Das aus mehr als 120 Léndern angereiste Fachpublikum
machte in den Kdlner Messehallen deutlich, wie wichtig die
personliche Begegnung fiir das erfolgreiche Geschéftsleben ist.

ie Anuga Food Tec hat als wichtige Plattform den Re-Start der
Branche eingeleitet. ,Der Mix aus physischen und digitalen

Angeboten bot den passenden Rahmen fiir erfolgreiche Ge-
schiftsabschlisse und Investitionen®, erkldrte Dr. Reinhard Grandke,
Hauptgeschéftsfithrer der DLG (Deutsche Landwirtschafts-Gesell-
schaft) und Vorsitzender des Beirats der Anuga Food Tec. Dabei boten
kompakte, innovative Formate zahlreiche Moglichkeiten, sich intensiv
mit der intelligenten Automatisierung der Produktionsprozesse in
der Lebensmittel- und Getrankeindustrie auseinanderzusetzen. Ent-
lang der gesamten Wertschopfungskette wurden neue Technologien
und Konzepte vorgestellt, die den nachhaltigen Umgang mit nattirli-
chen Ressourcen forcieren. Viel Anklang fand auch die Digitalplatt-
form Anuga Food Tec@home, die ergianzend zur Prdsenzmesse er-
weiterte Moglichkeiten des Networkings und der Information bot.

Die Bedeutung der Messe fiir die Branche unterstrich auch die Er-
éffnung der Anuga Food Tec durch Bundesminister Cem Ozdemir. Bei
seinem Rundgang informierte er sich iiber neue Konzepte und Lésun-
gen zur Bewdltigung der Herausforderungen, denen sich Hersteller
von Lebensmitteln und Getrdnken weltweit stellen miissen. Denn
durch die aktuelle Weltlage erhoht sich der Bedarf an Antworten auf
Fragen aus den Bereichen wie Energieeffizienz, Ressourcenschonung
und Nachhaltigkeit.

Neben Key-Playern zeigten auch zahlreiche mittelstindische Un-
ternehmen, kleinere Spezialisten und fast dreif3ig Start-Ups exakt auf
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Re-Start

Fotos: Koelnmesse

TECHNOLOGIES

die Branche zugeschnittene, innovative Konzepte. Dabei stand der
bedarfsgesteuerte Energieeinsatz verstarkt im Fokus. Denn die Digi-
talisierung ermoglicht es, zusatzliche Einsparpotenziale zu identifi-
zieren. Big Data und selbstlernende Algorithmen koénnen ein umfas-
sendes Abbild aller Energiefliisse im Unternehmen erstellen - bis zu
den Heizungs-, Klima- und Liiftungsanlagen. Unter Berticksichtigung
von Vorhersagedaten fiir die Produktion, Gebdudenutzung und das
Wetter erfolgt eine Simulation des Gesamtenergieumsatzes, wobei
Kostenminimierung und CO,-Einsparung als Ziele vorgegeben sind.
Ein solches System reagiert nicht auf den Ist-Zustand, sondern steuert
die energetischen Prozesse vorausschauend nach den berechneten
Prognosen des Strom-, Warme- und Kéltebedarfs.

Ein weiteres zentrales Thema der Messe war die nachhaltige Ver-
packung. Es zeigte sich deutlich, dass die Lebensmittel- und Getrénke-
branche vermehrt auf nachwachsende Rohstoffe sowie recycelbare
Materialien setzt und konventionelle Konzepte der Verpackung zu-
nehmend auf andere umstellt. Allerdings gibt es keine Universallo-
sung fiir die Reduzierung und Recyclingfihigkeit von Verpackungs-
materialien. Doch {iberall dort, wo auf Verbundfolien oder Kunststoff-
Trays verzichtet werden kann, werden diese durch Monofolien oder
Karton ersetzt. Und die Verpackungsmaschinen-Spezialisten reagie-
ren mit modularen Maschinenkonzepten, die dank intelligenter
Robotik und Automatisierung sowohl iibliche als auch nachhaltige
Packmittel verarbeiten.
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KOMPAKT

Technik + Bedienung

Intensive Gespréache - insbesondere zu Themen wie Energieeffizienz, Res-
sourcenschonung und Nachhaltigkeit - préagten das Geschehen auf den

lnhn--tlbmnm-_ 5
Standen der rund tausend Aussteller. Mich-Markating

* HASE.-THEKE + Funinoy
Ein Trend geht zu papierbasierten Folien. Doch je komplexer und sen-

sibler das zu verpackende Lebensmittel ist, umso schwieriger wird es, W | - W |
eine Alternative fiir Kunststoffverpackungen zu finden. So ist nach
heutigem Stand der Technik Kunststoff als Material fiir Vakuum- oder

MAP-Packungen vor allem im Fleisch- und Convenience-Food-Seg-

ment unverzichtbar, um Produkte sicher und hygienisch zu verpa- . .
cken. Mit Hochdruck arbeitet die Branche jedoch an der Wei- TeChn|k + Bedlenung 202 2

terentwicklung von Konzepten, die dazu beitragen, den Einsatz fossi-
i |
jetzt buchen!

ler Rohstoffe bei der Herstellung von Folien, Trays und Universalver-
packungen zu minimieren.
Erscheinungstermin: 1. Juli 2022

GroBer Investitionsbedarf

Der hochkaratigen, internationalen Ausstellerschaft entsprach das

Anzeigenberatung: Luisa Wachsmuth

Messepublikum. Zu den Top-Entscheidern, die zur Anuga Food Tec

25.000 Fachbesucher aus mehr als 120 Landern gezahlt. Sehr stark

angereisten Geschaftsfithrer und Betriebsleiter kamen mit konkreten Gesdm‘uuﬂuge. +49 (O) 1573 1429 511
gar Maschinen und Anlagen erworben.

»Smart Solutions - Higher Flexibility“. Federfithrend war die DLG, die : = arH ET| m:," i
Vielzahl aktueller Themen der Lebensmitteltechnologie und ver-

Besucher zudem wahrend der Guided Tours auf dem Messegeldnde.

vernetzen, verpasste Vortrage des Kongressprogramms zu sehen und Ein Supplement der Zeitschriften:

registriert waren, gehorten auch Vertreter von |BS, Tonnies, Vion, An zeigensch|uss: 2. Juni 2022
Westfleisch oder der Bell Food Group AG. Insgesamt wurden rund
war der Besuch aus dem europdaischen Ausland und aus Deutschland. lw@blmedien.de
Der Auslandsanteil der Besucher lag bei rund 57 Prozent. Viele der
Projektideen auf die Aussteller zu und machten deutlich, dass es ei- 0 0
nen grofden Investitionsbedarf gibt. In den Messehallen wurden so-

Das Leitthema der Messe, die mit mehr als 200 Fachveranstaltun-
gen beim internationalen Publikum grofden Zuspruch fand, lautete FLE' Sc
mit ihrer Fachkompetenz die zahlreichen Veranstaltungen in unter-
schiedlichen Formaten ausgestaltete. So beleuchteten Fachforen eine
kniipften wissenschaftliche Erkenntnisse mit der unternehmeri-
schen Praxis. Einen kompakten Uberblick und Orientierung erhielten

Noch bis zum 30. Juni haben Besucher die Gelegenheit, sich auf der
digitalen Erweiterung Anuga Food Tec@home mit den Ausstellern zu

° ° =

zahlreiche weitere Informationen der Branche aufzugreifen. Die Mes- AA -AA + “ A -
sebesucher konnen die Plattform kostenlos nutzen, den librigen ste- ||Ch arket'ng SE T"EKE

| ]
hen die Inhalte nach der kostenfreien Registrierung zur Verfiigung. e I I
Die nachste Anuga Food Tec findet vom 19. bis 22. Marz 2024 in KdIn F L I S C
statt. markKeTING
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Foto: Messe Hamburg/ Zapf

Funf Tage lang war die Internorga wieder Anlaufstelle fiir den gesamten AuBer-Haus-Markt. Obwohl der pandemiebedingt verschobene Start der Messe

in den Mai bei den Besucherzahlen spiirbar war, zogen die Aussteller tiberwiegend eine positive Bilanz.

Fiinf Tage, rund 950 ausstellende
Unternehmen aus 27 Nationen
und viel Innovationen, Trends und
Lésungen fiir die Branche - das
war die Internorga 2022. Nach
zweimaliger corona-bedingter
Absage feierte die internationale
Leitmesse fiir den AuBler-Haus-
Markt vom 30. April bis 4. Mai
ein gelungenes Comeback in den

Hamburger Messehallen.

laufstelle fiir den gesamten Aufler-

Haus-Marktes. Der pandemiebe-
dingt verschobene Start der Messe in den
Saisonauftakt fiir Gastronomie und Hotel-
lerie Anfang Mai und der Personalmangel
in den Unternehmen war zwar - wie er-
wartet - in der Anzahl der Besucherzah-
len spiirbar, aber die Bilanz fiel sehr posi-
tiv aus. 81 Prozent der rund 48.000
Fachbesucher beurteilten die Veranstal-
tung mit sehr gut bis gut, 87 Prozent wiir-
den sie weiterempfehlen. Der Anteil an
Entscheidungstragern ist auf 91 Prozent

Fiinf Tage lang war die Internorga An-
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MVertvolle
Gesprache”

und der Anteil von Erstbesuchern auf 35
Prozent gestiegen - so das Umfrageergeb-
nis eines unabhangigen Marktforschungs-
instituts. Zufrieden zeigten sich auch die
Aussteller. ,Insgesamt haben wir zwar
weniger Besucher, vor allem internationa-
le, bei uns am Stand begriif3t. Die einzel-
nen Gesprache waren dafiir umso intensi-
ver und wertvoller fur uns, auch was
potenzielle Geschiftsabschliisse betrifft,
sagte beispielsweise Torsten Hehner, Mit-
glied des Vorstands von Palux.

So gingen von der Messe, die sechs Wo-
chen spéter als urspriinglich geplant statt-
fand, positive Signale an die Branche aus, die
angesichts von gestorten Lieferketten, stei-
genden Einkaufspreisen und zunehmendem
Personalmangel vor herausfordernde Zeiten
steht. Entsprechend zufrieden zeigte sich
Bernd Aufderheide, Vorsitzender der Ge-
schéftsfithrung Hamburg Messe und Con-
gress, dass die Internorga endlich wieder im
richtigen Fahrwasser ist und dem gesamten
Aufler-Haus-Markt die so wichtige und wert-

volle Plattform und Biihne bieten konnte. Es
sei allen Beteiligten bewusst gewesen, dass
2022 eine andere Messe sein wiirde, als sie
es aus den Vorjahren gewohnt waren, es sei
jedoch deutlich geworden, dass ,sich die Be-
gegnung mit Menschen, der Austausch, das
Netzwerken und vor allem das Testen,
Schmecken und Fiihlen in dieser sensori-
schen Branche nicht digitalisieren®lasse, sag-
te Aufderheide.

Auch Christian Strootmann, Vorsitzender
des Internorga-Messebeirats sowie Mana-
ging Director bei United Tables, blickte trotz
ungewdhnlichem Termin im Mai und heraus-
fordernden Rahmenbedingungen auf fiinf
erfolgreiche Messetage zuriick: ,Es ist ganz
Kklar, dass wir nicht das erwarten durften, was
wir zu normalen Zeiten und Umsténden hat-
ten. In der neuen Realitat war es jedoch aus
Sicht aller Ausstellenden sehr gut, die Inter-
norga durchzufiihren®, betonte er und stellte
die hohe Besucherqualitit heraus.

Die Messe hatte sich strukturell und the-
matisch an die Herausforderungen der Zeit
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angepasst. So konnten durch die iiberarbeite-
te Hallenstruktur themeniibergreifende Syn-
ergien zwischen allen Akteuren geschaffen
werden. Gleichzeitig lag der Fokus neben den
bekannten Ausstellungsbereichen in diesem
Jahr auf zwei grofden Themenfeldern, die fiir
den gesamten Aufder-Haus-Markt an zentra-
ler Bedeutung gewonnen haben. So wurde
dem Trendthema ,Packaging & Delivery“ ein
spezieller Ausstellungsbereich gewidmet, der
nachhaltige Verpackungslosungen und Lie-
ferservice-Angebote auf einer Flache biindel-
te. Zum anderen wurde erstmals die , Digitali-
sierung” in einer eigenen Halle prasentiert,
um entsprechende Losungen fiir die steigen-
den Anspriiche der Géste, den zunehmenden
Fachkréftemangel und mehr Flexibilitt fiir
Gastronomen und Hoteliers aufzuzeigen.

Auch die Frage, wie die Messe der Zukunft
aussehen wird, stand in Hamburg auf der
Agenda. So schlug beispielsweise der Koch-
technikspezialist MKN eine Briicke zwischen
der realen und digitalen Welt. Neben der Pra-
senz in den Messehallen gab es erstmalig ei-
nen virtuellen Teil mit einem abwechslungs-
reichen Biithnenprogramm, das fiir Interes-
sierte, die nicht vor Ort waren, digital zu emp-
fangen und gleichzeitig interaktiv zu nutzen
war. Mit dem hybriden Konzept vernetzte das
Unternehmen aus Wolfenbiittel die Welten
der physischen und virtuellen Kommunikati-
on - Branchentalks, Kochshows und individu-
elle Onlinerundgénge in drei Sprachen inklu-
sive.

In den vergangenen Jahren hatten sich ,di-
gitale Formate in einem Mafie etabliert, die
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wir fir unverzichtbar halten. Wir mochten
die Zeit nicht zuriickdrehen, sondern den
Messebesucher beides bieten®, erklarte Co-
rinna Die, Leiterin Kommunikation und
Werbung. So gab es bei MKN neben den
Highlights des Messestandes - von der multi-
funktionalen Flexi Chef iiber die Kombi-
dampfer Flexi Combi und Space Combi bis zu
den neuen Multifunktionskochkessel - tag-
lich einen Branchentalk mit dem Leaders
Club Prasidenten Michael Kuriat zum Thema
Digitalisierung sowie einen Talk mit Kiichen-
coach Bjorn Grimm, in dem sich alles um das
Thema ,Wirtschaftlichkeit” drehte.

Das begleitende Kongressprogramm {iber-
zeugte insgesamt knapp 2000 Teilnehmer.
Renommierte Wissenschaftler, Berater und
Experten der Branche referierten beim 40.
Internationalen Foodservice-Forum sowie
beim Branchentag fiir die Gemeinschaftsgas-

Messen & Veranstaltungen

Nachhaltige und umweltvertragliche Losungen waren
in Hamburg besonders gefragt. Irinox prasentierte bei-
spielsweise einen multifunktionalen Schnellkiihler und
Schockfroster, der mit dem Kaltemittel R744 arbeitet.

tronomie. Sie lieferten den Entscheidern
wertvolle Einblicke und neue Impulse fiir die
Branche in dem sich rasant wandelnden Au-
Rer-Haus-Markt. Ein weiteres Highlights wa-
ren die Verleihung der 11. Internorga Zu-
kunftspreise fiir nachhaltige Gastro- und
Technikkonzepte. In der Kategorien ,Nah-
rungsmittel & Getrdnke" setzte sich die ,Too
Good to Go App“ durch. Sie unterstiitzt teil-
nehmende Unternehmen dabei, Lebensmit-
telverschwendung zu vermeiden. Uber die
App der Too Good to Go GmbH werden Be-
triebe in der Nahe identifiziert, die tiber-
schiissige Mabhlzeiten, Nahrungsmittel mit
auslaufendem  Mindesthaltbarkeitsdatum
oder Restbestinde vor Ladenschluss ver-
glinstigt anbieten, so dass Verbraucher ihren
Geldbeutel schonen kénnen. Das Konzept,
bei dem Umweltschutz und Kostenersparnis,
betrieblicher Umsatz und Abfallvermeidung
Hand in Hand gehen, gibt eine praktische, an-
wendungsfreundliche Antwort auf Fragen
der wirtschaftlichen, ethischen und 6kologi-
schen Nachhaltigkeit.

Fiir Aufsehen sorgt auch das Finale um
den Deutschen Gastro-Griinderpreises fiir
engagierte Startups, den sich Max Laux aus
Trier sicherte. Der Griinder von Flieten Franz
durfte sich neben dem Hauptgewinn von
10.000 Euro auch iiber eine Beratung durch
den Leaders Club freuen. Fiir alle, die nicht
aus Rheinland-Pfalz kommen, erklarte der
Preistrager sein Erfolgskonzept: ,Flieten
sind die besten frittierten Hahnchenfliigel,
die es gibt! Innen butterzart und aufien
knusprig, mit einer unverwechselbaren Ge-
wiirzmischung*

Die nichste Internorga findet vom 10. bis
14. Mérz 2023 in Hamburg statt.

Foto: Palux
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Fiir Furore sorgte der neue Foodtruck von Maximilian Lorenz, fiir den Palux die passende Kiichentechnik
geliefert hat. Der Kdlner Sternekoch ist mit seiner Kiiche auf Radern unabhangig von Strom-, Gas- und

Wasseranschliissen.
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Nachhaltige Produktion,
automatisierte Prozesse

und Digitalisierung in allen
Bereichen der Verarbeitung,
Verpackung und des Verkaufs
pragten das Angebot an den
Sténden der Iffa, die Mitte

Mai in Frankfurt stattfand.

echs Tage lang prasentierten die Aus-
Ssteller Innovationen fiir die Produk-
tion und Verpackung von Fleisch und
alternativen Proteinen. Die rund 50.000 Be-
sucher zeigten sich zufrieden mit dem Bran-
chentreffen, das im normalen dreijahrigen
Turnus stattfand und die Erwartungen tiber-
traf. ,Eine fast euphorische Stimmung hat die
Iffa gepragt. Es war deutlich zu spiiren, wie
erleichtert alle waren, sich endlich persén-
lich treffen zu konnen, Neuheiten zu disku-
tieren und Geschéfte zu machen’, sagte Wolf-
gang Marzin, Vorsitzender der Geschifts-
fithrung der Messe Frankfurt.
Automatisierung und Digitalisierung
standen im Zentrum der Innovationen. Die
ausstellende Industrie zeigte auflerdem L6-
sungen und Ideen zur Erhéhung der Ener-
gieeffizienz und zur ressourcenschonenden
Produktion, um das von der Europdischen
Union vorgegebene Ziel der Klimaneutrali-

B Demonstration
zum Messeauftakt

Zum Start der Iffa kam es am Sams-
tagmorgen in Frankfurt zu Protesten.
Rund 40 Aktivisten héangten mehrere
Plakate auf, um gegen die Fleischwirt-
schaft zu demonstrieren. Uberdies ket-
teten sich einige von ihnen an die Tiiren
der Eingénge zur Messe, wie die Polizei
mitteilte. Zudem wurde eine rétliche
Substanz verspritzt. Ob es sich dabei
um Tierblut oder lediglich rote Farbe
handelte, konnte die Polizei nicht sagen.
Laut offizieller Angaben verliefen die Ak-
tionen friedlich und ohne besondere
Vorkommnisse.
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Die Stimmung in den Messehallen war ausgezeichnet. Aussteller und Fachbesucher waren spiirbar
erleichtert, sich endlich wieder persénlich treffen zu kdnnen.

Ubertroffene
Erwartungen

tat bis 2050 zu erreichen. Bei den Verpa-
ckungen standen die Neuheiten unter dem
Motto: ,So viel wie nétig, so wenig wie mog-
lich“. Neben der Recyclingfahigkeit fokussie-
ren sich die Hersteller auf nachwachsende
Rohstoffe: Biobasierte Verpackungen als
Alternative zu Plastik aus fossilen Rohstof-
fen weisen den Weg in eine umweltfreundli-
chere Zukunft.

Erstmals hat die Messe ihr Produktportfo-
lio erweitert und Prozesstechnik und Zutaten
fiir alternative Proteine in den Fokus geriickt.
Die Besucher zeigten grofies Interesse an
pflanzenbasierten Alternativen, hybriden
Produkten und zellkultiviertem Fleisch - so-
wohl auf den Stdnden der Aussteller als auch
mit ihrer Teilnahme am Event-Programm.
Entsprechend positiv fiel das Fazit von Fabio
Ziemf3en aus. ,Die Iffa 2022 hat deutlich ge-
macht, dass alternative Proteinquellen auch
zukiinftig einen festen Platz auf der internati-
onalen Leitmesse haben werden’, sagte der
Vorsitzende beim Bundesverband fiir alter-
native Proteinquellen.

Der regelmiflig stattfindenden Besucher-
umfrage der Messe Frankfurt zufolge waren
95 Prozent zufrieden mit dem Angebot der
Aussteller und 96 Prozent gaben an, ihre
Besuchsziele erreicht zu haben. Trotz aktu-
ell schwieriger Rahmenbedingungen ka-
men die Besucher aus 129 Landern an den
Main - mit 72 Prozent Internationalitdt un-
terstrich die Iffa ihre hohe Relevanz fiir die
globale Branche.

Erstmals gab es eine Erweiterung der
Messe in den digitalen Raum: Bei der Iffa
Digital Extension konnten die Teilnehmer
bereits im Vorfeld Kontakt aufnehmen, Ter-
mine miteinander ausmachen und sich
iiber die Innovationen der Aussteller infor-
mieren. Diese Funktionen der digitalen
Eventplattform standen noch bis Ende Mai
zur Verfiigung. Und wer einen Vortrag im
Forum verpasst hat, kann sich die Aufzeich-
nungen auf der digitalen Plattform im
Nachgang ansehen. Die Iffa Digital Exten-
sion verzeichnete bis zum Ende der Messe
12.661 Zugriffe.
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Auf der alle drei Jahre stattfindenden Messe wurde diesmal ein
umfassendes Angebot fiir die unterschiedlichen Unternehmen der
Fleischbranche und der Wirtschaft fiir alternative Proteine offeriert.
Die Aussteller boten den Fachbesuchern auf ihren Sténden einen

Querschnitt der Innovationen und relevanten Techniken von der

Produktion liber Verpackung und Prasentation bis zum Verkauf.

Tobias Weber prasentierte das breite Portfolio
seines Unternehmens. Im Mittelpunkt standen
intelligent vernetzte Komplettiosungen fiir die
Aufschnittproduktion und -verpackung - von der
Vorbereitung des Rohprodukts bis zur fertigen,
gepriften Primarpackung.

Die Schwesterunternehmen Allfo und Allvac teilten sich einen Stand. Das Verpackungsduo zeigte
seine Losungen fiir Vakuumbeutel und Tiefziehfolien in der Lebensmittelindustrie Ein weiterer
Schwerpunkt lag auf dem frisch gedruckten Nachhaltigkeitsbericht.

Avo unter-
strich seinen
Ruf als beson-
ders innovati-
ves Unterneh-
men der
Gewiirzbran-
che. Marke-
tingleiter Guido
Boberg stellte

besonders die ' e e Es!
Hybridproduk-
te mit bis zu

| 50 Prozent

pflanzlichen Zu-
taten und der
Avo-Pflanzen-
creme heraus,
die den Trend
nach bewuss-
ter Erndhrung
bedienen.

Die neuesten Entwicklungen im Bereich automatisches Schneiden und Ver-
packen auf kleinem Raum préasentierte das dsterreichische Unternehmen
S.A.M. Kuchler. Die Gerate kommen vor allem dort zum Einsatz, wo Sliceran-
lagen zu groB, Giberdimensioniert und unflexibel sind.

18 6/2022 - Fleisch-Marketing



Die B&L MedienGesellschaft stellte seine
umfassende Branchenkompetenz im Foodsektor,
in der Gastronomie und im Handel unter Beweis.
Ein Schwerpunkt lag auf den neuen medialen
Welten, bei denen besonders die HACCP-App
auf groBes Publikumsinteresse stieB.

Auf dem 1540 Quadratmeter groBen Stand von
Marel, Maja und Treif konnten die Fachbesucher
erfahren, wie innovative, intelligente, automati-
sche und modulare Lésungen den Verarbeitern
helfen, nachhaltiger, effizienter und profitabler
zu werden.

Giesser, der Hersteller von Qualitatsmessern und -zubehér
fiir professionelle Anwender aus Winnenden, war in Frank-
furt mit einer représentativen Auswabhl seiner vielfaltigen Sustair _‘

Produktpalette fiir die Gastronomie und die Lebensmittel -
verarbeitende Industrie prasent. d L ’l
Die Exponate auf dem Stand von Bizerba
richteten sich an die Besucher, die auf der Suche =5 i.

nach Lésungen fiir eine zukunftsgerichtete
Lebensmittelproduktion waren. Entsprechend
drehte sich alles um die Themenbereiche Auto-
matisierung, Digitalisierung und Nachhaltigkeit.

Bei Multivac lag ein Schwerpunkt auf den integrierten Linien, die das wirt- Die Marke Fooddigital zeigte, wie der komplette Prozess von der Auf-
schaftliche und nachhaltige Verarbeiten und Verpacken von Fleisch und alter- zucht der Tiere lber die Verarbeitung bis in die Supermarktregale und
nativen Proteinen erméglichen. auf die Restauranttische intelligent zu vernetzen ist.
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Fotos: Messe Frankfurt/Pletro Sutera )
. Die Lebensmittelindustrie

sieht sich mit wachsenden
Anforderungen an Ressourcen-
effizienz, Produktivitat, Flexibilitat
und Nachhaltigkeit konfrontiert.
Die Suche nach Lésungen fiir eine
zukunftsgerichtete Produktion
mit intuitiven Maschinen und
hohem Automatisierungsgrad
stand daher im Mittelpunkt auf

den Stdnden der Aussteller.

Nachhaltigkeitsaspekte, Ressourceneffizienz und CO,_-Reduktion standen bei vielen Ausstellern der

Frankfurter Messe weit oben auf der Agenda.

\Wachsende
Anforderungen

ei einem Rundgang durch die Frank-
furter Messehallen wurde deutlich,
dass die Fleischverarbeiter sehr an-
passungsfahig und zukunftsorientiert sein
mussen, um die Wiinsche der Verbraucher
und die Anspriiche der Umwelt zu erfiillen.
Gefragt sind intelligente, roboter- und da-
tengesteuerter Losungen - zumal der Fach-
kraftemangel immer spiirbarer wird.

Marel prasentierte beispielsweise Roboter
fir die Primarverarbeitung, neue Entwick-
lungen des hdngenden Schneide- und Ent-
beinungssystems, eine mehrspurige Ham-
burgerlinie und eine verbraucherorientierte
Case-Ready-Linie, mit der die Zeit und der
Rohstoffeinsatz optimiert werden konnen.

Ein Highlight auf dem Stand war der V-Cut
300, das neue Marel-Flaggschiff in der Reihe
der volumetrischen Frischfleischportionie-
rer zum gewichtsgenauen Schneiden von
Schnitzeln, Steaks und anderen Portionen.
Der V-Cut 300 erfilllt die Anforderungen
mittlerer und grofder Verarbeitungsbetriebe,
die fiir Lebensmitteleinzelhandel und Food-
service produzieren, und verspricht hohe
Flexibilitdt - zumal selbst aus unférmigen
Rohlingen einheitlich geformte, egalisierte
Portionen geschnitten werden konnen.

20

Ebenfalls mit einem umfassenden Maschi-
nenangebot war Albert Handtmann in Frank-
furt vertreten. In der Kernkompetenz der
Fiill- und Portioniertechnik wurden erstma-
lig die beiden neuen Vakuumfiiller VF 806 S
und VF 808 S mit dem neu und passgenau fiir
diese Kategorie entwickelten Fiillwolf GD
455 vorgestellt. Durch die flexible Leistungs-
anpassung an steigende Produktionskapa-
zitdten sowie die wahlweise Kombination
mit den Handtmann-Wiirstchenabdrehli-
nien und Form- sowie Dosiersystemen sind
sie vielseitig einsetzbar.

Bei Vemag, dem Spezialisten fiir Fiill- und
Portioniersysteme, lag ein Schwerpunkt auf
dem Baukastenprinzip. Es sorge fiir grofie
Flexibilitat, denn das Portfolio von Maschi-
nen, Vorsatzgerdten und Zubehor sei wie ein
Baukasten, aus dem man sich die benétigten
Steine herausnehmen und zu seinem speziel-
len Maschinensystem zusammenstellen kon-
ne, hief? es bei dem Unternehmen aus Ver-
den. Grofier Wert wird bei den Maschinen
auf die Erfiillung hoher Hygieneanspriiche
gelegt. Die Gerate sind rundum aus Edelstahl
gefertigt und lassen sich dank glatter Ober-
flachen einfach mit Niederdruckgerdten und
handelsiiblichen Mitteln nassreinigen.

Auffallend war auf den Standen ein Trend zu
Linien, bei denen mehrere Produktions-
schritte vernetzt und kombiniert werden.
Neben kleineren Maschinenbauern, die ko-
operieren, um Produktionsschritte zusam-
menzufiihren, stellten die Grof3en der Bran-
che ganze Linien in den Mittelpunkt ihres
Auftritts. So bot das Breidenbacher Unter-
nehmen Weber unter dem Motto, Line Up for
Tomorrow" zwei aufeinander abgestimmte
Konzepte - von der Vorbereitung des Roh-
produkts bis zur fertigen, gepriiften Primar-
verpackung.

Eines davon war die hochautomatisierte
Komplettlinie fiir die Verarbeitung und Ver-
packung von Bacon. Effizienz und Prézision
versprechen die Innovationen, die in dieser
Losung vereint sind - beispielsweise die
Formpresse Wepress 5000, mit der die Roh-
materialien dank der dynamischen und voll-
elektronisch servo-getriebenen Mehrachsen-
Technologie produktschonend, aber dennoch
kraftvoll geformt werden.

Neben der leistungsstarken Technik der
einzelnen Maschinen {iberzeugte die Linie
mit ihrem ungehinderten Datenfluss. Alle In-
formationen, Programme und Einstellungen
sind jederzeit und iiberall an einem der Be-
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Obwohl alternative Proteine bei der Iffa erstmals eine Rolle spielten, dreh-
te sich doch fast alles um Fleisch und dessen Produktionsbedingungen.

dienpulte abrufbar. So hat das Personal je-
derzeit im Blick, wo sich welche Portion be-
findet und in welchem Zustand sie ist.
Dariiber hinaus ist es moglich, die komplette
Linie von jedem beliebigen Bedienterminal
zu steuern. Das durchgédngige und intuitive
HMI sorgt zudem fiir einfache Bedienung.

Auch bei Bizerba drehte sich alles um die
groflen Themenbereiche Automatisierung
und Digitalisierung. Am Stand wurde des-
halb das Thema , Digital Butchery“ aufgegrif-
fen. Es wurde vorgefiihrt, wie Online-Bestel-
lungen mit Hilfe von vernetzten Losungen
Hand automatisch und ganzheitlich verar-
beitet werden konnen. So lasst sich die neue
K3 Ladenwaage beispielsweise nahtlos mit
anderen Systemen vernetzen. Sie empfangt
Bestellungen und schickt diese direkt an eine
Schneidemaschine, die mit einer passenden
Software verbunden ist und den Auftrag aus-
filhrt. So werden ganzheitliche Prozesse
durch Vernetzung optimiert. Zur Demonstra-
tion gab es am Messestand Monitore, {iber
die alle vor Ort vernetzten Gerate eingesehen
und iiberwacht werden konnten.

Ein groffes Thema auf der Iffa waren die
Lebensmittelverpackungen, bei denen mitt-
lerweile nicht nur Produktschutz und Halt-

6/2022 - Fleisch-Marketing

barkeit im Vordergrund stehen, sondern auf
grund des verdnderten Verbraucherverhal-
tens auch die Umweltvertraglichkeit. Zusatz-
lichen Druck iiben immer strengere gesetzli-
che Vorgaben aus, so dass die Innovationen
vor allem auf einen geringeren Materialein-
satz, Recycelbarkeit und Verpackungen aus
nachwachsenden Rohstoffen abzielen.

Auf einem voll recyclingfahigern Vakuum-
beutel lag daher auf dem Stand der Schwes-
terunternehmen Allfo und Allvac der Fokus.
Der Vac 95 plus, der mit der EU-weiten Zerti-
fizierung als recyclingfihiges Produkt der
Klasse AAA ausgezeichnet ist, besteht zu
mehr als 95 Prozent aus Polypropylen, das
problemlos wertstofflich recycelt werden
kann, und einer diinnen Hochbarriere. Auch
Allvac legt grofden Wert auf Nachaltigkeitsas-
pekte: So wurden jiingst die PA/PE-Folien als
recyclingfahig zertifiziert. Moglich machen
das angepasste und optimierte Rezepturbe-
standteile, die Allvac entwickelt hat, um eine
Recyclingfahigkeit von bis zu hundert Pro-
zent zu erreichen. Das ist bemerkenswert,
weil noch bis vor kurzem angenommen wur-
de, dass PA/PE-Folien durch den Anteil an
Polyamid grundsatzlich nicht recyclingfahig
seien.

Neuheiten und Weiterentwicklungen rund um die Fertigung von Fleisch und
Alternativen pragten die Gespréache auf den Standen.

Eine vollkommen biologisch abbaubare Fo-
lie, die im Garten kompostiert werden kann,
prasentierte der Osterreichische Aufschnitt-
und Verpackungsmaschinenspezialist S.A.M.
Kuchler. Sie biete die gleichen Hygienestan-
dards, die gleiche ,Bequemlichkeit” und sei
durchsichtig wie Kunststoff, betonten die
Klagenfurter.

Neben der grofler werdenden Zahl von
Verpackungsmaterialien wachst aber auch
die Fille der vom Handel geforderten Pa-
ckungsformen. Damit Hersteller mit dieser
Entwicklung Schritt halten konnen, stellte
Multivac - mit einem breiten Portfolio an Ver-
arbeitungs- und Verpackungslésungen ange-
reist - eine neue Tiefziehmaschine vor. Die R3
ist nicht nur in der Lage, neuartige Verpa-
ckungsmaterialien wie recyclingfahige Folien
aus Monomaterialien fiir eine umweltscho-
nende Kreislaufwirtschaft zuverlassig zu ver-
arbeiten, sondern lasst sich dank ihrer Mo-
dulbauweise auch an verschiedene Kunden-
anforderungen anpassen. Ein Mafdanzug fiir
alle Falle quasi. ,Unser Ziel ist es, kleinen,
mittleren, aber auch grofien Unternehmen
mit engen Budgets Best-Fit-Maschinenkonfi-
gurationen anzubieten, sagte Produktmana-
ger Michael Landerer.
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Erstmals in ihrer mehr als
siebzig-jahrigen Geschichte
hat die Iffa ihre Produktnomen-
klatur erweitert. In Frankfurt
wurden diesmal auch Techno-
logien und Lésungen fiir pflanz-
lichen Fleischersatz und alter-
native Proteine prasentiert.
Damit folgte die Messe einem
Erndhrungstrend, der derzeit
hohe Wachstumsraten

verzeichnet.

u den Ausstellern, die Dauergast auf
Zder Iffa sind und zu deren Portfolio be-

reits seit Jahren pflanzenbasierte Al-
ternativen gehoren, zahlt Avo. Fiir den Ge-
wiirzexperten aus Belm sind die Alternativen
zwar ein interessanter Markt, aber im Mittel-
punkt stehen weiter die fleisch-basierten
Produkte, wie Marketingleiter Guido Boberg
erklarte. Im Messgepack hatte das Unterneh-
men mit Vegavo Ready to Mix Typ Hahnchen
jedoch auch ein Produkt fiir veganes Hahn-
chengeschnetzeltes oder Nuggets. Auf Basis
von Weizenproteinen erhalt der Compound
nach Verarbeitung eine Dbissfest-faserige
Struktur sowie eine dem Hahnchenfleisch
dhnliche helle Farbe. Mit der neuen Vegavo
Salatmayonnaise wurde die fleischlose Ran-
ge nun erweitert. Als Verfeinerung fiir Salate,
aber auch als Dip fiir vegane Nuggets ist sie
Mayonnaise hervorragend geeignet. Eben-
falls neu im Sortiment ist Vegavo Ready to
Mix Schnitzel. Der Compound wurde als ve-
gane Alternative zum klassischen Schnitzel
entwickelt. Unter der Hinzugabe von Wasser
und Ol entsteht in kurzer Zeit eine Masse, die
sich leicht formen und verarbeiten lasst. Gro-
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Die Macht von pflanzenbasierten Fleischalternativen und deren Einfluss auf die globale Erndhrung
nahmen einen breiten Raum auf der diesjéhrigen Iffa in Frankfurt ein.

Hybridprodukte
und Alternativen

fRes Interesse fanden nach Angaben Bobergs
auch die Hybridprodukte mit bis zu 50 Pro-
zent pflanzlichen Zutaten. Mit ihnen konnte
der Trend nach einer bewussten Erndhrung
bedient werden, zumal sie die besten Eigen-
schaften von Fleisch und pflanzlichen Be-
standteilen kombiniere, erlduterte er.

Frutarom Savory Solutions bietet - unter
dem Dach von IFF (International Flavors &
Fragrances) agierend - ebenfalls nicht nur
kundenspezifische Losungen fiir die Fleisch-
industrie, sondern auch pflanzenbasierte
Anwendungen. Das Unternehmen offeriert
umfassende Produkt- und Serviceleistungen
rund um die Neueinfithrung und Weiterent-
wicklung von veganen Alternativen. Die Viel-
zahl an Losungen umfasst neben Alternati-
ven fiir Klassiker wie Burger, Cevapcici, Hack
und Nuggets auch innovative pflanzliche An-
wendungen fiir Steak, Doner, Hotdog, Brat-
wurst und Leberkdse oder auch vegane
Fischprodukte. Die jahrzehntelange Erfah-
rung in der Lebensmittelindustrie ermdgli-
che es, auch fiir Aufschnitt, Salami, Bacon
oder Kase vegane Losungen anzubieten, hief
es bei Frutarom.

In dem breiten Markenportfolio - darunter
Wiberg, Gewiirzmiiller und Gewiirzmiihle
Nesse - bietet das Unternehmen auch hybri-
de Produkte. Sie gelten bei vielen Konsumen-
ten als ,goldene Mitte", weil sie Fleisch und
Gemiise, Pflanzenproteine, Pilze oder Samen
kombinieren. Dadurch sind sie reich an Prote-
inen sowie Ballaststoffen und beinhalten we-
niger Fett und Cholesterin als herkdmmliche
Produkte. So stabilisiert der Optimizer BW
die Struktur von hybriden Bratwiirsten, sorgt
fiir eine iiberzeugende Konsistenz und die
Bindung der Bestandteile. Dabei kommt die
Zutatenmischung ohne deklarationspflichti-
ge Zusatzstoffe aus. Und durch den neuen Bio
Optimizer BW lassen sich hybride Bratwiirste
nun auch in Bio-Qualitat herstellen.
Hydrosol, wie das Schwesterunternehmen
Planteneers Teil der Stern-Wywiol-Gruppe,
hat sich ebenfalls mit Produkten auseinan-
dergesetzt, bei denen der Fleischanteil redu-
ziert und durch Gemiise, Hiilsenfriichte und
Ballaststoffe ersetzt wird. Das Ergebnis ist ein
neues Stabilisierungssystem aus der Plusmul-
son-Reihe. Es eignet sich fiir die Herstellung
zahlreicher Produkte, ist einfach anzuwenden
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Planteneers prasentierte den digitalen Konfigurator ,Plantbaser”, mit dessen Hilfe Fleischwarenher-
steller pflanzliche Lebensmittel zeitsparend am Computer entwickeln kénnen.

und lasst sich problemlos in den bestehenden
Produktionsprozess integrieren.

Mit welchen Systemen Anbieter ihr Portfo-
lio um ein breites Spektrum an pflanzlichen
Alternativen erweitern kénnen, zeigte Plan-
teneers. Man begleite die Industriepartner
wahrend des gesamten Prozesses - von der
Idee bis zum Upscaling in die Grofdproduk-
tion. Die Herstellung der Pflanzenprodukte
kénne mit den bestehenden Maschinen erfol-
gen, erklarte Produktmanager Florian Bark.
Zu den Produktideen, die Planteneers in
Frankfurt vorstellte, gehorten Alternativen zu
Hahnchenstreifen, Kebab oder Steaks. Fir
Vielfalt sorgten auch Kése-Alternativen, die
zum Beispiel als Fiillung in veganen Wiirsten
oder in pflanzlichen Convenience-Produkten
wie Cordon bleu verwendet werden konnen.
Eine plant-based Burgersauce und vegane
Salatsaucen fiir Feinkostsalate in Kaltherstel-
lung erginzten die Moglichkeiten, zu denen
dariiber hinaus pflanzliche Fisch- und
Seafood-Varianten zéhlen.

Eine Neuheit prasentierte Planteneers im
Bereich Digitalisierung: Mit Hilfe des Konfi-
gurators ,Plantbaser” konnen Produzenten
pflanzliche Lebensmittel zeitsparend am
Computer entwickeln. Auf Basis von selbst
definierten Kriterien kdnnen sie ihr Wunsch-
produkt aus einem umfassenden Portfolio an
Losungen auswahlen. Innerhalb von zwei
Wochen liefert Planteneers dann einen Pro-
totyp des Produkts an den Kunden.

Beim Hamburger Unternehmen Good
Mills Innovation stand - weit sichtbar - die
neue Range an Vitatex Pflanzentexturaten

6/2022 - Fleisch-Marketing

Sensorisch zeichnen sich die Produkte durch
ihre fleischartig-faserige Textur aus und er-
nahrungsphysiologisch durch einen hohen
Proteingehalt. Fiir Jutta Schock, Head of Mar-
keting bei Good Mills Innovation, ist die Tex-
tur ein ,hit or miss“ beim Endverbraucher.
,Stimmt die Textur nicht, ist die Entschei-
dung getroffen: Das Produkt wird nicht als
authentisch wahrgenommen und landet
beim nachsten Mal sicher nicht mehr im Ein-
kaufswagen. Hier sollte man also keine Kom-
promisse eingehen®, sagt sie.

Loryma setzt auf weizenbasierte Losun-
gen, da sich dieser natiirliche Rohstoff durch
vergleichsweise zuverldssige Verfiigbarkeit
und kurze Transportwege auszeichne. Fiir
Weizen sprache auch, dass er die Verbrau-
cherwiinsche nach optimierter Textur, Optik
und Geschmack mit industrieller Machbar-
keit vereinen, hief es bei dem Ingredients-
Spezialisten. Neu ist das Lory Crumb Panier-
mehl, mit dem die pflanzlichen Rohstoffe

Bei Frutarom Savory Solutions standen nicht nur kundenspezifische Lésungen fiir die Fleischindust-
rie, sondern auch pflanzenbasierte Anwendungen im Mittelpunkt.

im Mittelpunkt. Denn auf dem Stand hingen
an Fleischer-Haken mit Erbsen, Soja und
Weizen die Rohstoffe fiir die Texturate. Mit
ihnen lasst sich eine breite Palette an ve-
ganen und vegetarischen Applikationen
herstellen, die konventionelle Produkte auf
Basis von Schweine-, Rinder- und Gefliigel-
fleisch ersetzen, wie Marketing-Managerin
Svenja Lange-Hitzbleck erklarte. Und auch
bei der Verarbeitung der Texturate gibt es
grofde Parallelen, so dass Hersteller bei der
Produktion von pflanzlichem Hackfleisch
oder Schnitzel dieselben Maschinen nutzen
konnen wie bei der Fleischverarbeitung.
Die Texturate quellen vor und werden dann
analog zu einer Hackfleischmasse in einem
Kutter beziehungsweise Wolf weiter ver-
arbeitet.

besonders knusprig werden. In Farbe, Nahr-
wert, Form und Grofde variabel, kann das
Coating genau auf die Bediirfnisse des jewei-
ligen Produkts abgestimmt werden.

Das Potenzial der Weizenderivate fiir die
Lebensmittelherstellung zeigten auch bei-
spielhafte Anwendungskonzepte fiir eine
Brotzeit. Der vegane Wurstaufschnitt verfiigt
dank der weizenbasierten Bindekomponen-
te Lory Bind iiber eine elastisch-feste Struk-
tur. Optional konnten Einlagen wie Paprika
oder Champignons genutzt werden. Das
Mundgefiihl sei dem des tierischen Originals
sehr dhnlich, die Wurstalternative habe je-
doch deutlich weniger Fett, sei zuckerarm,
enthalte zusatzliche Ballaststoffe und der
Proteingehalt sei vergleichbar, betonte der
Weizen-Spezialist.
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Ob Tofuwurst, Seitanschnitzel oder Veggie-Burger - der Markt mit den vegetarischen

oder veganen Alternativen zum Fleisch boomt. Im Jahr 2021 produzierten die Unternehmen

hierzulande im Vergleich zum Vorjahr knapp 17 Prozent mehr Fleischersatzprodukte.

ach Angaben des Statistischen Bun-
I\ldesamtes wurden im vergangenen

Jahr 97.900 Tonnen Fleischersatz-
produkte hergestellt. Damit erhdhte sich die
Produktion im Vergleich zum Jahr 2019 um
62,2 Prozent. Nach den Destatis-Angaben
wuchs der Wert dieser Erzeugnisse gegen-
tiber dem Vorjahr um 22,2 Prozent auf 458,2
Millionen Euro. Im Vergleich zu 2019, als der
Wert bei 272,8 Millionen Euro lag, betrug die
Steigerung sogar 68 Prozent. Auch die Zahl
der Unternehmen, die in Deutschland fiir
diesen Markt produzieren, erhéhte sich von
34 auf 44 im Jahr 2021.

Und nach Angaben des Marktforschungs-
unternehmens GfK ist der Umsatz mit
Fleisch- und Kiseersatz im ersten Quartal
2022 gegen den allgemeinen Trend bei Kon-
sumgiitern noch einmal um 13,3 Prozent ge-
stiegen. Allerdings entwickelten sich laut GfK
die in der Regel preisgiinstigeren Eigenmar-
ken der Discounter und Supermarkte deut-
lich besser als die Angebote von Markenar-
tiklern. Als mégliche Griinde wurden die
hohe Inflationsrate, die sinkenden Realléhne
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und das grofder und qualitativ besser wer-
dende Handelsmarkenangebot angefiihrt.

Trotz der Steigerungsraten fallt der Wert
von Alternativen im Vergleich zu Fleischpro-
dukten verhaltnisméafdig gering aus. Denn
2021 betrug der Wert von in Deutschland
produziertem Fleisch und Fleischerzeugnis-
sen 35,6 Milliarden Euro - und damit rund
das Achtzigfache des Wertes der Ersatzpro-
dukte. Seit 2019, als die Fleischproduktion in
Deutschland mit 40,1 Milliarden Euro den
hochsten Wert seit zehn Jahren erzielte, ging
der Wert der Fleischprodukte allerdings zu-
riuck, was zweifelsohne auch auf die wach-
sende Akzeptanz der Alternativen zuriickzu-
fiihren ist.

Bei der Qualitét der Fleischersatzprodukte
scheiden sich allerdings die Geister. So unter-
suchte Oko-Test kiirzlich vegane Wurstsor-
ten und urteilte: ,Schade: Gern hatten wir
vegane Aufschnitte empfohlen. Leider ist die
Liste der Mangel lang: Belastungen mit Mine-
ralol, umstrittene Zusatzstoffe und zu viel
Salz vermiesen die Ergebnisse.” Insgesamt
wurden 19 vegane Produkte getestet, die Sa-

lami, Lyoner, Schinkenwurst oder Mortadella
nachahmen. Die Mehrheit der getesteten
Produkte enttduschte mit ihren Gesamturtei-
len. Zwar hatten alle 19 Wurstersatzproduk-
te die Sensorikpriifung tadellos bestanden,
doch in ihrem Beitrag zu einer gesunden Er-
nahrung sei noch deutlich Luft nach oben,
schreiben die Tester. Die meisten Aufschnitte
seien mehr oder weniger stark mit Mineral-
olbestandteilen verunreinigt. Sie enthielten
relativ viele und teils umstrittene Zusatzstof-
fe, und der Salzgehalt sei oft zu hoch, hief? es
zu Erklarung. So erhielten rund zwei Drittel
der Produkte das Gesamturteil ,mangelhaft”
oder ,,ungeniigend".

Bei der Herstellung der pflanzenbasierten
Fleischalternativen kommen neben Soja Roh-
stoffe wie Lupinen, Erbsen, Weizen, Sonnen-
blumen, Hanf oder auch Algen zum Einsatz.
Und die Erforschung neuer Proteinquellen
lauft auf Hochtouren, so dass es eine grofder
werdende Vielfalt an Alternativen zu tieri-
schen Proteinen gibt. Was sich durchsetzt,
muss vor allem mit Geschmack und Optik
iiberzeugen, aber auch die Struktur der Pro-
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dukte sollte der von Fleisch moglichst nahe
kommen. Weitere Kriterien sind eine kurze
Zutatenliste und der moglichst komplette
Verzicht auf Zusatzstoffe. Und schliefdlich
spielen Regionalitat und kurze Transportwe-
ge fiir die Rohstoffe bei der Kaufentscheidung
in dieser Zielgruppe eine grofe Rolle.

Darauf hat auch der Marktfiihrer Riigen-
walder Miihle reagiert. Denn seit Marz 2022
enthalt das Vegane Miihlen Hack ausschlief3-
lich Soja aus Deutschland. Nachdem das Fa-
milienunternehmen 2020 begann, Soja in
Deutschland anzubauen, wurden die Anbau-
flachen jahrlich verdoppelt, so dass nun der
ndchste Schritt gegangen werden konnte. ,So
sind wir nadher an unseren Lieferanten und
Erzeugern und schaffen gleichzeitig einen
Vorteil fiir die Umwelt: Kiirzere Transport-
wege sparen CO,-Emissionen und verbes-
sern die Nachhaltigkeit unserer Produkte.
Eine Win-Win-Situation fiir alle’ erklart
Claudia Hauschild, Leiterin der Unterneh-
menskommunikation und Nachhaltigkeits-
management.

Soziokulturelle Faktoren

Bislang bezogen die Bad Zwischenahner ei-
nen Grofdteil der Proteine aus der Donau-
region. Die Umstellung erwies sich als nicht
einfach, denn Anbauregion, Sorte, Bodenqua-
litdt, Klima und Verarbeitung beeinflussen
die Sojabohnen und die darin enthaltenen
Proteine. Deshalb lief3 sich die Zutat nicht ein-
fach eins zu eins austauschen. So musste das
Forschung- und Entwicklungsteam viel Zeit
und Arbeit investieren, bevor das Soja einge-
setzt werden konnte. Nun ist geplant, das
deutsche Soja auch in weiteren Produkten
zu verwenden.

Neben den Inhaltsstoffen spielen auch so-
ziokulturelle Faktoren eine Rolle. Die Akzep-
tanz von Veggie-Produkten ist beispielsweise
im urbanen Umfeld gréfier als im ldndlichen
Bereich. Dass aber selbst in einer Stadt wie
Diisseldorf dem Veggie-Angebot Grenzen ge-
setzt sind, musste das Familienunternehmen
Zurheide in seinem in unmittelbarer Nahe
zur Flaniermeile Koénigsallee gelegenen Su-
permarkt erkennen: Das urspriinglich zum
reichhaltigen Gastronomie-Angebot geho-
rende Veggie-Restaurant ,Phytagoras“ konn-
te sich nicht durchsetzen. ,Es gibt mehrere
Griinde warum unser ehemaliges Restaurant
Phytagoras, das wir als Selbstbedienungs-
konzept entwickelt hatten, so nicht mehr
existiert. Damals sind wir davon ausgegan-
gen, dass wir in Diisseldorf eine Vielzahl an
Kunden mit unserem Konzept ansprechen
werden, die rein vegetarisch essen gehen
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FLEISCHLOSE ALTERNATIVEN - TOP-THEMA

Mittlerweile gibt es zu sehr vielen Fleischwaren pflanzenbasierte Alternativen. Dabei kommen zahl-

reiche unterschiedliche Rohstoffe zum Einsatz.

mochten. 90 Sitzplatze waren da einfach zu
viel‘, erklart Riidiger Zurheide. Man habe sich
zwar auf einem guten Weg befunden, aber als
Corona kam, hatte man sich die Frage stellen
miissen, ob man zukinftig tiberhaupt noch

habe man ein neues Konzept entwickelt, be-
richtet er. ,Nun haben wir ein wunderscho-
nes, italienisches Restaurantkonzept, das ne-
ben Fleisch- und Fischspezialititen auch
einige vegetarische Alternativen bietet und

ein Buffet-Restaurant filhren kann. Daher  so alle Kunden abholt’, sagt Zurheide.

Welche Basis bavorzugst du filr deine veganen T Teedbacks

Grillprodukte?
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Erbsen an der Spitze

Fleischerzeugnisse bestimmen zwar immer noch das Grillgeschehen in Deutschland, aber
Ersatzprodukte wie vegetarische oder vegane Bratwiirste gewinnen weiter an Akzeptanz,
wie eine Studie des crowd-basierten Marktforschungsunternehmens Pospulse aus Berlin
zeigt. Bei der Umfrage gaben zwar fast 85 Prozent an, dass Fleisch fiir sie auf den Rost
gehort, aber rund 20 Prozent sprachen sich fiir die Alternativen aus. Als Hauptgrund fiir
die Wahl der vegetarischen oder veganen Erzeugnisse wurde von fast 75 Prozent ,kein
Tierleid“ angegeben. Die geringeren Folgen fiir die Umwelt und Gesundheitsaspekte waren
fiir rund 60 Prozent entscheidende Argumente. Fast 50 Prozent gaben an, dass ihnen die
Produkte besser schmecken. Die Preise fiir die Ersatzprodukte nannten 36 Prozent ange-
messen, wahrend 63 Prozent sie als zu teuer einstuften. Interessant waren auch die Ant-
worten auf die Frage, welche Basis man fiir die veganen Grillerzeugnisse bevorzuge: An der
Spitze lag die Erbse mit fast 58 Prozent.
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Transparente
Kommunikation

Auf dem Weg ins Veggie-Geschéaft haben Dr. Wolfgang Kiihnl

Sven Wieken verspricht, dass es bei TPB bald ne-
ben Aufschnitt-Produkten von Billie Green auch
einige Neuheiten geben wird, die es in der Form
bisher noch nicht als fleischfreie Alternative gibt.

Breit aufgestellt

Unter der Holding Infamily Foods stehen
seit 1. Marz 2022 die beiden Unterneh-
mensmarken The Family Butchers (TFB)
fir tierische Proteine sowie The Plantly
Butchers (TPB) fiir den Plant-Based-Be-
reich. Die Umbenennung war Teil der Um-
strukturierung des Unternehmens, die
mit der Fusion von Kemper und Reinert
vor zwei Jahren begann. Geschaftsfiih-
rende Gesellschafter der Holding, die ge-
treu der Mission ,Best Proteins for you.“
breit im Gesamtmarkt aufstellt ist, sind
Dr. Wolfgang Kiihnl und Hans-Ewald Rei-
nert. Die Geschéfte von TFB werden von
Thomas Winnemodller und Roland Verdev
gefiihrt, an der Spitze von TPB steht Sven
Wieken.
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und Hans-Ewald Reinert ein eigenes Unternehmen gegriindet.

The Plantly Butchers will im September die ersten Produkte

auf den Markt bringen. Fleisch-Marketing sprach mit

TPB-Geschaftsfiihrer Sven Wieken uber den Start der Marke

Billie Green und die Ziele des neuen Unternehmens.

FLEISCH-MARKETING: Die Anzahl der
Player im Veggie-Segment wird immer
gréfser. Warum sind Sie tiberzeugt, dass
sich Billie Green am Markt durchsetzt?

WIEKEN: Um sich auf lange Sicht am Markt
zu behaupten, braucht es ein stimmiges Ge-
samtkonzept, bei dem auch gesundheitliche
Aspekte - Stichwort Zusatzstoffe — und Re-
gionalitdt eine Rolle spielen. Genau das ist
auch unser Anspruch bei The Plantly But-
chers und Billie Green: ein vielfaltiges Ange-
bot an qualitativ hochwertigen Produkten
auf pflanzlicher Proteinbasis schaffen, die
durch guten Geschmack ebenso wie eine
kurze Zutatenliste und den Verzicht auf Zu-
satzstoffe iiberzeugen. Zudem beziehen wir
die pflanzlichen Rohstoffe ausschliefilich aus
Europa und achten so auf kurze Transport-
wege. All das sind Aspekte, die bei der Kauf-
entscheidung der Zielgruppe immer relevan-
ter werden. Ein weiterer Faktor sind Inno-
vationen. Bei uns wird es neben Aufschnitt-
Produkten von Billie Green auch einige Neu-
heiten geben, die es in der Form bisher noch
nicht als fleischfreie Alternative gibt.

FLEISCH-MARKETING: Ursprtinglich
war der Start fiir das Friihjahr geplant,
jetzt wird es September. Warum?

WIEKEN: Wir haben festgestellt, dass wir
noch nicht soweit sind, unsere eigenen An-
spriiche zu hundert Prozent zu erfiillen. Am
Point of Sale hat man nur einen Versuch, um
zu Uberzeugen. Daher war es uns wichtig,
lieber mehr Zeit zu investieren, um dann
mit einer Produktlinie rauszugehen, die al-
len Kriterien gerecht wird.

FLEISCH-MARKETING: Warum liegt der
Sitz von TPB in Osnabriick und wo findet
die Produktion statt?

WIEKEN: Den Standort in Osnabriick haben
wir bewusst gewahlt, da dieser durch die
Nédhe zur Universitit und weiteren Start-
ups aus der Lebensmittelbranche speziell
im noch neuen New-Food-Bereich sehr at-
traktiv ist. Die Produktion findet im Werk 1

SMVIR ACHTEN
AUF KURZE
TRANSPORTWEGE"

in Nortrup statt, denn die Herstellung un-
terscheidet sich nicht wesentlich von klassi-
schen Wurstprodukten. So kdnnen wir Syn-
ergien im Unternehmen sehr gut nutzen.
Die Produktion der pflanzlichen und tieri-
schen Produkte findet aber selbstverstiand-
lich separat statt.

FLEISCH-MARKETING: Wie sind die
ersten Gesprdche mit dem Handel
verlaufen? Welche Reaktionen gab
es auf lhren Food-Truck?

WIEKEN: Sehr positiv. Der Handel sieht uns
als starken Partner und zeigt sich sehr ange-
sprochen von unserem Markenkonzept.
Diesen Eindruck bestitigen auch die Reak-
tionen auf unseren Food-Truck, mit dem wir
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Mit einem Food-Truck geht Billie Green auf deutschlandweite Pre-Launch-Promo-Tour. Bisher war das

Feedback auf die neuen Produkte durchweg positiv.

bereits bei einem grofden Branchenevent
waren und die Chance hatten, Billie Green
von einem ausgewahlten Fachpublikum
verkosten zu lassen - auch hier war das
Feedback durchweg positiv. Ab dem 10. Juni
sind wir mit dem Food-Truck auf deutsch-
landweiter Pre-Launch-Promo-Tour und
schon sehr gespannt auf die Resonanz.

ANZEIGE

Mit Godo Rében
haben Sie sich jemanden ins Boot geholt,
der weifs, wie man als Fleischwarenher-
steller sein Portfolio mit Veggie-Produkten
erweitert. Welche Aufgaben hat er?

Godo Roben unterstiitzt uns bei
Billie Green als externer Berater. Durch sei-

TOP-THEMA

ne Expertise und langjahrige Erfahrung im
New-Food-Markt ist das eine wertvolle Be-
reicherung - vor allem in Hinblick auf die
strategische Ausrichtung der Marke.

Sie setzen
auf Weizenproteine. Wie wirkt sich der
Ukraine-Krieg auf Ihre Planungen aus?

Die Rohstoffknappheit und Preis-
situation sind auch fiir uns herausfordernd.
Wir haben jedoch friihzeitig entsprechende
Vorkehrungen und MafSnahmen getroffen,
sodass wir bei TPB gut aufgestellt sind.

Mit welchen
Produkten starten Sie und wie soll die
weitere Entwicklung verlaufen?

Wir gehen zunichst mit sieben
Produkten von Billie Green an den Start und
bauen das Sortiment ab da Kkontinuierlich
aus. Hierfiir haben wir eine umfassende
Wertschopfungskette vom Acker bis zum
Regal im Handel aufgebaut, die wir fiir un-
sere Kund*innen ganz transparent kommu-
nizieren werden. Welchen Anteil TPB in Zu-
kunft bei Infamily Foods ausmacht, wird die
Nachfrage zeigen.

Trends setze

Nutzen Sie das AVO Know-how beziiglich
alternativer Proteine und erfiillen Sie den Wunsch
Ihrer Kunden nach einer fleischlosen Erndhrung.
Geschmackliche Highlights fiir vegane Convenience-
Artikel und Wurstwaren erzielen Sie dank Vegavo
Compounds,erganzt durch AVO Gewiirzmischun-
gen, Flissigwiirzungen oder Marinaden. Vertrauen
Sie auf unsere Rezepturen, die nicht nur die
gewiinschte Frische sondern auch eine techno-
logisch einwandfreie Verarbeitung garantieren.

AVO-WERKE - August Beisse GmbH - IndustriestraBe 7 - D-49191Belm - Tel.054 06/508-0 - www.avo.de
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" ,Der Trend gent zu
veganen Alternativen

Like Meat gehért zu den renommiertesten Marken
im deutschen Markt der pflanzlichen Fleischalternativen.
Uber die Entwicklungen im vergangenen Jahr und die derzeitige
Situation sprach Fleisch-Marketing mit Anja Grunefeld,
General-Managerin DACH bei der Muttergesellschaft Livekindly,
zu der Like Meat seit 2020 gehort.

Berichtet iber ein weniger dynamisches Wachs-
tum im Vergleich zum letzten Jahr: Anja Grunefeld.

FLEISCH-MARKETING: Livekindly ist in
Deutschland vor allem mit seiner Veggie-
Marke Like Meat bekannt. Wie zufrieden
sind Sie mit den Umsatzzahlen und welche
Entwicklungen erwarten Sie?

GRUNEFELD: Wir haben 2021 mit einem
deutlichen Wachstum abgeschlossen und
sind gut ins neue Jahr gestartet, nicht zu-
letzt auch wegen der ,Veganuary“-Kam-
pagne, die jedes Jahr - weltweit - immer
beliebter wird und auch fiir uns ein voller
Erfolg war.

Generell laufen unsere Produkte sehr
gut, unsere stiarksten Produkte sind die
Bio-Produkte Like Chicken, Like Gyros
und Like Grilled Chicken. Das Jahr ist
noch jung und wir sind gut gestartet, se-
hen aber auch ein weniger dynamisches
Wachstum im Vergleich zum letzten Jahr.
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Dennoch erwarten wir, dass wir auch
dieses Jahr wieder positiv abschliefien
werden

FLEISCH-MARKETING: Im vergangenen
Jahr ist das schwedische Veganlabel
Oumph eingefiihrt worden. Wie entwickelt
sich diese Marke und ist der Aufbau
weiterer Marken geplant?

GRUNEFELD: Wir haben gemerkt, dass
der TK-Bereich fiir die Kategorie pflanzli-
che Fleischalternativen noch nicht richtig
gelernt ist. Daher tut sich die Marke
schwer in Schwung zu kommen. Aus die-
sem Grund haben wir unseren Schwer-
punkt auf die Marke Like Meat, die in der

Fleisch deutlich zuriickgeht, sehen auch
traditionelle Hersteller ihre Chance von
der Alternative zu profitieren. Das ist aber
nicht neu, in den letzten Jahren gab es von
klassischen Fleischherstellern auch im-
mer schon eine Veggie-Variante - bei-
spielsweise bei Bratwurst - im Sortiment.
Dariiber hinaus sorgt ein breiteres Ange-
bot fiir eine gréfiere Visibilitdt und das
kann der Kategorie nur guttun, denn gro-
ere Sichtbarkeit und Angebotsbreite er-
hoht die Attraktivitat und schafft hohere
Nachfrage.

FLEISCH-MARKETING: Welche Entwicklun-
gen sehen Sie bei den Fleischalternativen?

,DER GESCHMACK UND DIE
STRUKTUR DER PRODUKTE SIND
DIE WICHTIGSTEN FAKTOREN"

Kiithlung platziert ist, gelegt und dies wird
vom Verbraucher sehr gut angenommen.

FLEISCH-MARKETING: Die Anzahl der
Player im Veggie-Segment wird immer
gréfser. Wie beurteilen Sie, dass nach
Riigenwalder andere Fleischgiganten wie
Ténnies oder demndchst ,In Family Foods"”
in den Markt dringen?

GRUNEFELD: Fleischersatz ist eine attrak-
tive Kategorie, gerade weil Kklassisch

GRUNEFELD: Der Trend innerhalb der Ka-
tegorie Fleischersatz geht klar hin zu
komplett veganen Alternativen, absolut
ist der Anteil noch etwas Kkleiner, aber
wichst doppelt so schnell wie die vegeta-
rischen Varianten. Der Konsument wird
immer sensibler und hinterfragt Inhalts-
stoffe und Zusammensetzungen der Pro-
dukte und wenn man bewusst auf Fleisch
verzichtet, dann auch gerne komplett
ohne tierische Bestandteile.
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Am Siegeszug der

Like Meat-Produkte hat

auch das Grillgesch?ift: ;
seinen Anteil, denn.fleischlose \
Alternativen sind imrher haufiger
auf dem Rost zu finden. Ilr

FLEISCH-MARKETING: Was sind in

Ihren Augen die entscheidenden Faktoren
fiir vegetarische beziehungsweise vegane
Alternativprodukte?

GRUNEFELD: Der Geschmack und die
Struktur der Produkte sind unserer Erfah-
rung nach die wichtigsten Faktoren und
entscheiden iiber einen Wiederkauf. Des
Weiteren gibt es immer wieder die Diskus-
sion liber die Inhaltsstoffe der Produkte. Da
ein grofler Teil unseres Sortiments Bio-
Qualitat ist, bieten wir unseren Kunden
hier eine zuséatzliche Sicherheit. Preislich
ist das eine grof3e Herausforderung, da die
Rohstoffe und die Produktion sehr viel kos-
tenintensiver sind, aber der héhere Stan-
dard ist es aus unserer Sicht wert.

FLEISCH-MARKETING: Alternativproduk-
te sind meist teurer als Fleischprodukte.
Sehen Sie Probleme bei der Preisbereit-
schaft der Kunden - auch unter dem
Aspekt des Ukrainekrieges und der
daraus resultierenden allgemeinen
Preissteigerungen?

GRUNEFELD: Die aktuelle politische Diskus-
sion zeigt, dass es hier Verbesserungspoten-
tial gibt. Es ist erwiesen, dass Fleischalterna-
tiven die bessere Wahl fiir das Klima und
auch das Tierwohl sind. Daher ist eine Preis-
paritdt mit konventionellem Fleisch erstre-
benswert, um die Kategorie fiir jeden Ver-
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braucher attraktiv und zugénglich zu ma-
chen. Die Steuerung iiber eine Mehrwert-
steuersenkung ist sicher ein probates Mittel.

FLEISCH-MARKETING: Welche Produkte
werden als ndchstes eingefiihrt?

GRUNEFELD: Als Neuheiten haben wir ein
zartes Like Chicken Filet entwickelt und ge-
launcht, das erste Produkt in unserem Port-
folio, welches den Trend des Protein-Mix
aufgenommen hat, da es aus Erbse, Weizen
und Soja besteht. Dariiber hinaus haben
wir unsere Like Mini Frikadellen tiberarbei-

Innovation mit drei
verschiedenen Proteinen

Like Meat hat jetzt sein Portfolio um zwei
neue Produkte erweitert: Beim pflanzlichen
Like Chicken Filet setzt die Marke erstmals
auf eine Mischung aus drei verschiedenen
Proteinen und bei den Like Frikadellen han-
delt es sich um eine Produktoptimierung,
denn statt der Mini Buletten werden nun

einer VerpackungsgroBe von 180 Gramm mit zwei Frikadellen bei Edeka-Siidwest gelistet.

tet, die jetzt in Form einer ausgewachsenen
Frikadelle auf dem Markt erhaltlich sind.

FLEISCH-MARKETING: Wie lange dauert
es von der Idee bis ins Supermarktregal?

GRUNEFELD: Das kann pauschal nicht be-
antwortet werden. Varianten unserer Pro-
dukte benotigen deutlich weniger Zeit, ein
komplett neues Produkt, wie das Like Chi-
cken Filet, dafiir deutlich langer - das kann
schon einmal bis zu zwei Jahren dauern.

E- o,

Like!

Chicken
Filet

.

Like -
| Frikadellen
\ D
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zwei Frikadellen 8 90 Gramm angeboten. Das saftige Like Chicken Filet, das sich durch

das Zusammenspiel von Soja-, Erbsen- und Weizenprotein auszeichnet, liberzeugt wie die
tibrigen Chicken-Produkte aus dem Sortiment mit vielféltigen Zubereitungsmaglichkeiten.
Es ist in einer VerpackungsgréBe von 180 Gramm deutschlandweit bei Rewe und in ausge-
waéhlten Edeka-Regionen erhaltlich. Like Frikadellen gibt es nun im Zweier-Pack. Sie erset-
zen die Like Mini Frikadellen, die 2020 auf den Markt kamen. Die saftigen Pflanzenfleisch-
Buletten sind reich an Protein und lassen sich schnell in der Pfanne zubereiten. Sie sind in
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Allrounder fir Erbsenproteine

Mit einem vielféltigen Produkt-
angebot kommt Verdino, ein
rumanischer Allrounder fur
Proteine aus Erbsen, auf den
deutschen Markt. Den Auftakt
machen Tiefkiihlpizzen und eini-

ge Aufschnittsorten bei Edeka.

Verdino Green Foods hat in Ruméanien
eine aufderordentliche Erfolgsstory ge-
schrieben. Innerhalb kurzer Zeit wurden
die heimischen Supermarktregale erobert.
Es folgten Expansionen nach Serbien, Spa-
nien, die Schweiz, Niederlande und Grof3-
britannien - und nun Deutschland. Eine ei-
gens gegriindete Tochterfirma in Berlin
treibt den Start voran. Im Februar startete
der Aufiendienst in mehreren Ballungsge-
bieten, unter anderem in Berlin, Stuttgart
und Hamburg, seine Offensive - mit Tief-
kiihl-Pizzen in fiinf Sorten und diversen

Verdino bietet ein vielseitiges pflanzenbasiertes Sortiment an.

Aufschnitten. Hierzulande produzieren will
Verdino in zwei Jahren. Das neue Werk soll
in Brandenburg entstehen.

Derzeit kommen die Produkte von
Verdino aus Rumdnien, der Heimat des
deutschstdmmigen Geschaftsfiihrers
Eberhart Raducanu. 2018 hatte er mit
Raul Ciurtin die Leitung einer Wurstfabrik
iibernommen und sie komplett auf Plant-
Based umgestellt. Statt der ,Hermann-
stadter Salami“ aus Schweinefleisch lau-
fen jetzt Salamis aus Erbsenprotein vom
Band. Und die Produkt-Palette wachst.

,Die grofle Auswahl ist sehr wichtig®, be-
tont Raducanu. Denn nur so kdnnten Ver-
braucher ihre Bediirfnisse rein pflanzlich
abdecken, ohne das Gefiihl, auf etwas ver-
zichten zu miissen, erldutert er sein Kon-
zept. Und das seine Produkte den hohen
Anspriichen des Marktes geniigen, wurde
ihm kiirzlich in London testiert. Bei den
Plant-Based World Taste Awards gab es
zwei Preise. Die Merguez wurde als beste
Waurstalternative und die Pizza Pepperoni
als bestes Convenience-Produkt ausge-
zeichnet.

Dynamischer \Wachstumskurs

Die Riigenwalder Miihle hat ihren Umsatz 2021 deutlich

gesteigert. Entscheidenden Anteil an dem Ergebnis hatten die

veganen und vegetarischen Produkte, von denen erstmals mehr

als von klassischen Fleischerzeugnissen verkauft wurden.

Das Bad Zwischenahner Familienunter-
nehmen hat im vergangenen Ge-
schaftsjahr insgesamt 263,3 Millionen Euro
erwirtschaftet. Das ist ein Plus von 12,7
Prozent im Vergleich zum Vorjahr. ,Wir
freuen uns, dass wir vor allem im Bereich
der Fleischalternativen weiterhin auf
Wachstumskurs sind. Jetzt gilt es, die Kapa-
zititen weiter auszubauen und die nachs-
ten Ziele anzusteuern’, sagte Riigenwalder-
Geschiftsfiihrer Michael Hahnel.

Der Gesamtabsatz der Riigenwalder
Miihle betrug vergangenes Jahr rund
35.000 Tonnen, was einem Wachstum von
13,6 Prozent entspricht. Im SB-Wurst-

Markt musste das Unternehmen zwar
leichte Einbufien von 1,9 Prozent hinneh-
men, entwickelte sich aber nach eigenen
Angaben um zwei Prozentpunkte positiver
als der Gesamtmarkt. Bei den veganen und
vegetarischen Produkten konnten die Am-
merlander ihre Marktfiihrerschaft ausbau-
en. Im direkten Absatzvergleich mit dem
relevanten Markt habe man 8,4 Prozent-
punkte mehr zugelegt als das mit 33,2 Pro-
zent dynamisch wachsende Marktumfeld,
hief3 es aus der Firmenzentrale in Bad Zwi-
schenahn.

Mit Blick auf die starke Entwicklung und
das Ziel, die Transformation des Unterneh-
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Der Absatz des Veggie-
Sortiments - mit der
veganen Pommenr-
schen - liegt bei der
Riigenwalder Miihle
jetzt héher als der von
Fleischprodukten.

mens weiter voran-
zutreiben, baut Rii-
genwalder die Ka-
pazititen aus. Daher
wurde ein neuer
Produktionsstandort in Goldenstedt im
Landkreis Vechta erworben. Dort habe man
die Moglichkeit, einen modernen Produk-
tionsstandort aufzubauen und dadurch pers-
pektivisch im Veggie-Segment weiter zu
wachsen. Durch die damit verbundenen
Chancen fiir das gesamte Unternehmen bli-
cke er trotz aktuell herausfordernder Rah-
menbedingungen optimistisch in die Zu-
kunft, erklarte Hahnel.
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Die Produkte von Rootzz of Nature werden jetzt
durch Jacky F. vertrieben.

Hochwertige Alternative

Die Produkte von Rootzz of Nature werden
jetzt durch Jacky F. vetrieben. Dabei handelt
es sich um vegetarische Jackfruit-Conve-
nience-Erzeugnisse fur GroBverbraucher und
die Gastronomie: Die normalen und rauchi-
gen Burgerpatties, die saftigen Balls und die
knusprigen Strips basieren auf der Jackfruit,
die mit einer fleischahnlichen Textur ausge-
stattet ist und daher eine hochwertige Alter-
native zu Fleisch darstellt. Alle Produkte sind
protein- sowie ballaststoffreich und frei von
Soja, Gluten und Weizen. v www.jackyf.com

Salatcreme ohne Ei

Miracel Whip bringt im Juni eine vegane Ver-
sion deutschlandweit in den Handel und er-
ganzt damit sein Sortiment um eine rein
pflanzliche Sorte. Die locker aufgeschlagene
Salatcreme, die im 250-Millliter-Glas ange-
boten wird, hat eine leichte Textur und
dank des einzigar-
tigen Gewirzmi-
xes der Marke den
speziellen Miracek
Whip-Geschmack,
betont der Her-
steller. Statt auf Ei
basiert  Miracel
Whip Vegan auf
Erbsenprotein und
kommt, wie das
gesamte  Salat-

Neu im Handel:
Miracel Whip Vegan.

(Legende: VT=Vegetarisch, V=Vegan, B=Bio
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creme-Portfolio ohne Farb- und Konservie-
rungsstoffe aus. v www.miracelwhip.de

Weiblicher und jiinger

78 Prozent der Veganer sind Uberzeugt da-
von, dass ihr Erndhrungsstil ethischer ist,
wahrend in der deutschen Gesamtbevolke-
rung nur 30 Prozent diese Meinung teilen.
Das ist das Ergebnis einer Analyse von You
Gov. Danach sagen auch vier von finf Vega-
nern, dass eine fleischlose Ernéhrung die ge-
slindere \Wahl sei. Auch das Profil der Vega-
ner in Deutschland wurde erkundet. Sie sind
mit 57 Prozent - versus 51 Prozent Gesamt-
bevélkerung - haufiger weiblich. 30 Prozent
sind zwischen 25 und 34 Jahren alt, was nur
auf 15 Prozent der Gesamtbevélkerung zu-
trifft. Wenig Uberraschend achten Veganer
beim Einkauf haufiger auf Bioprodukte und
auf Fairtrade als die Gbrigen Bundesbiirger
(31 Prozent versus 19 Prozent).

v www.yougov.de

FLEISCHLOSE ALTERI i
&
i

Die vegane Mett-Variante
tiberzeugt mit einem langeren
Mindesthaltbarkeitsdatum.

Fleischloses Mett

Die Rugenwalder Mihle
hat eine vegane Mett-Vari-
ante auf den Markt ge-
bracht. Das Familienunter-
nehmen aus Bad Zwi
schenahn hat dabei den
klassischen ~ Geschmack
von Mett mit leichter Zwie-
belnate auf ein Produkt auf
Basis von Erbsen Ubertra-
gen, und auch optisch erinnert die Streich-
wurst aus pflanzlichen Prateinen an das Origi-
nal aus Fleisch. Daruber hinaus ist das Vegane
Muhlen Mett mit 28 Tagen deutlich langer
haltbar als das Pendant aus Fleisch. Mit der
Pommersche Fein und der Teewurst, die ab
Anfang Mai national verfugbar sind, figt sich
das Muhlen Mett in das aktuelle Sortiment fur
veganen Brotaufstrich der Rugenwalder
Mihle ein.

'/ www.ruegenwalder.de

Schinkenwurst auf Tofu-Basis

'}

Die neue vegane Bio-Schinkenwurst-Range von Berief Food.

bracht. Entgegen der bisherigen Schinkenwurst sind die neuen veganen Pro-
dukte nicht auf Basis von Sojaprotein, sondern von Tofu entwickelt worden.
Dabei handelt es sich um hauseigenen Tofu aus europdischem Bio-Soja. Die
Schinkenwurst ist laktosefrei und wird regional am Standort in Beckum im
Miinsterland produziert. Stand die Schinkenwurst Natur bisher allein im Re-
gal, hat sie nun zwei Partner in neuen Geschmacksrichtungen an ihrer Seite:
die Bio Schinkenwurst Knoblauch und die Bio Schinkenwurst Paprika.

www.berief-food.de
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SERVICE & BEDIENUNG * GRILL-VARIATIONEN

Zu den Grill-Klassikern zahlen alle Arten von Fleisch. Besonders beliebt sind einerseits regionale und andererseits internationale Spezialitdten.

VWenn die
Kohle knistert

Der erste Ansturm auf die gut gefiillten Grilltheken fand in diesem Jahr schon im sonnigen April

statt. Wie immer standen zu Saisonbeginn die Klassiker - beispielsweise die Bratwurst - besonders

hoch im Kurs. Doch jetzt gilt es, mit ausgefallenen Grillartikeln in erstklassiger Qualitat zu punkten.

ie in jedem Jahr gibt es auch in

dieser Grillsaison neue Trends,

die das nachste Grillevent auf-
werten kénnen. Weil der Boom auf die glii-
henden Kohlen nahezu ungebremst ist, wird
man insbesondere an der Fleischtheke gefor-
dert. Noch vor einigen Jahren konnte man
punkten, wenn die Steaks verschieden mari-
niert und die Bratwurstvielfalt grof war.
Convenience hief? der Erfolgsgarant, als die
ersten grillfertigen Artikel in der Auslage zu
bestaunen waren. Spezialititen wie Spief3e
und gefiillte Fleischtaschen machten das
Grillsortiment bunt. Als das Angebot an Gril-
laden immer breiter wurde, konnte man mit
vielen kleineren Portionen tliberzeugen. Zu-
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nachst behaupteten Hahnchen, Pute und
Lamm neben dem Schweinesteak ihren Platz
in der Auslage. Dann erginzten fleischlose
Produkte - beispielsweise marinierter Hal-
loumi, bunte Gemiisespiefde oder marinierte
Maiskolben - das Angebot.

In den vergangenen Jahren wurden zuneh-
mend Rindersteaks verlangt - und nicht nur
Filet, Roastbeef oder Hiifte. Neue und aufge-
fallenes Cuts eroberten sich ihren Platz in
den Theken. Nicht selten liegen heutzutage
die Tomahawk-Steaks neben den Flank-
steaks in der ersten Reihe.

Auch vegetarische oder vegane Grillpro-
dukte finden immer mehr Anhédnger. Dass
Fleischalternativen stark im Trend liegen,

bedeutet allerdings nicht, dass kein Fleisch
mehr auf den Grill kommt. Es geht vielmehr
darum, Quantitit durch Qualitit zu ersetzen.
So gibt es zunehmend mehr Geniefier, die
nur erstklassiges Fleisch akzeptieren. Sie fra-
gen, wie die Tiere gehalten wurden, und ver-
langen eine nachvollziehbare Produk-
tionskette. Insbesondere Schweine- und Ge-
fligelfleisch sollen moglichst aus regionalen
Betrieben stammen.

Auf der anderen Seite ist inzwischen auch
Lammfleisch aus Neuseeland bei vielen Kun-
den beliebt. Und auch die Rindfleischfans
schworen nicht nur auf spezielle deutsche
Rassen, sondern sind auch den Vorziigen des
argentinischen Rindes oder des US-Beefs zu-
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Nach dem Motto ,Wir grillen alles: mit
und ohne Fleisch, Fisch und Gemiise -
Hauptsache lecker” lassen die Fachleu-
te von Chefs Culinar die Kohlen gliihen.
Von Tipps fiir die besten Rippchen iber
nachhaltiges Grillen bis zu Barbecue-
Ideen mit Convenience-Produkten haben
sie auch in ihrer zweiten Grill-Fibel wie-
der viele Ideen fiir einen bunten Barbe-
zusammengestellt. Die
Crew um den Fleischexperten Oliver
Klein teilt Wissenswertes zu Herkunft
und Haltung von Rind, Schwein sowie
Gefliigel mit und gibt interessante Anre-
gungen fiir ,Veggi“-Produkte vom Grill
sowie Tipps fiir Fingerfood und Gour-
metgrillen. Weitere Informationen gibt
es unter www.chefsculinarde.

cue-Sommer

getan. Fiir wen welches Fleisch das richtige
ist, gilt es herauszufinden. Manche wollen es
marmoriert, fiir andere darfkein Gramm Fett
zu sehen sein. Um alle Kunden zufriedenstel-
len zu kénnen, muss sich die Fachkraft hinter
der Theke die Vorziige der unterschiedlichen
Qualitaten und Fleischsorten kennen.

Um die Kunden kompetent beraten zu
konnen, sollte man sich nicht nur uber die
Produkte Bescheid wissen, sondern auch
Kenntnisse tiber die Gerate und die unter-
schiedlichen Arten des Grillens haben. So
gibt es immer wieder Diskussionen tiber
Holzkohle-, Gas- oder Elektrogrills. In diesem
Zusammenhang sollten Begriffe wie direktes
und indirektes Grillen, BBQ, Smoken, Lava-
stein- und Kugelgrill bekannt sein. Die be-
liebteste und ,,urspriinglichste” Art zu Grillen
ist mit Holzkohle. Allerdings benétigt man
einiges an Vorlaufzeit, denn Grillkohle muss
erst ordentlich durchglithen, um gentigend
Hitze zu erzeugen. Man braucht etwa 30 bis
40 Minuten, bis die Kohlen richtig gliihen.
Legt man die Steaks zu frith auf den Rost,
wird man vom Ergebnis enttduscht sein. Ist
der Holzkohlegrill jedoch einsatzbereit,
liberzeugt er nicht nur mit dem intensiven
Aroma der Produkte, sondern auch mit der
einzigartigen Atmosphare, die offenes Feuer
bietet.

Wer es schneller mag, sollte sich einen
Elektrogrill zulegen, denn er braucht nur we-
nige Minuten Aufwarmzeit. Neben der Zeit-
ersparnis birgt der Elektrogrill aber auch
noch einen weiteren grof3en Vorteil: Er ent-
wickelt kaum Rauch und eignet sich daher
hervorragend fiir den Balkon. Laut Stiftung
Warentest ist er besonders empfehlenswert,
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Gegrillt werden kann alles, was zuhause gewéhnlich in der Pfanne zubereitet wird.

da er wenig Strom verbraucht und schnell
einsatzbereit ist.

Auch ein Gasgrill kommt ohne Rufd und
Qualm aus, ist jedoch wegen des Gases nicht
ganz giinstig - insbesondere in der derzeiti-
gen Situation. In den vergangenen Jahren
stand er sehr hoch im Kurs, laut einer Umfra-
ge des Meinungsforschungsinstituts Forsa in
der letztjahrigen Saison sogar auf Platz eins
unter den beliebtesten Grillgerdten der Deut-
schen. Jede zweite Person zwischen 18 und
29 griff bei einem Neukauf zum Gasgerat. Die
Vorteile liegen auf der Hand: Mit Gas grillt
man schnell, effizient und relativ sauber.
Aber ob sich der Trend fortsetzt, erscheint
angesichts des Ukrainekrieges und der dar-
aus resultierenden Gasproblematik fraglich.

Die meisten Menschen kennen vor allem
die direkte Grill-Methode. Dabei liegen die
Produkte auf dem Rost direkt iiber der Glut
und sind daher starker Hitze ausgesetzt. Bei
Fleisch entstehen so eine schéne Kruste und
das typische Grillaroma. Aufierdem sind spe-
ziell kleine Fleischstiicke schnell zubereitet.

Fleisch-Marketing zeichnet in diesem
Jahr wieder die ,Besten Grill-Theken”
mit dem Kreativ-Award aus. Teilneh-
men kann jede Bedienungsabteilung,
die eine oder mehrere Aktionen zum
Thema Grillen durchgefiihrt hat. Be-
wertet werden bei dem Wettbewerb,
der zum zehnten Mal ausgeschrieben
ist, ungewdhnliche Ideen, gelungene
Thekenprasentationen und die kreati-
ve Umsetzung. Aber auch mit dem Er-
reichen von Umsatzzielen oder origi-
nellen Bewerbungen kénnen Pluspunk-
te gesammelt werden. Die Gewinner
erhalten den Kreativ-Award 2022
.Beste Grill-Theke®, eine Geldpréamie
fir die Teamkasse und eine Einladung
zur groBen Kreativ-Gala, die fir den
4. Oktober im Neuwieder Food Hotel
geplant ist. Bewerbungsunterlagen
kénnen unter sk@blmedien.de angefor-
dert werden.
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SERVICE & BEDIENUNG

Der Nachteil: Fett und Marinade kdonnen
beim direkten Grillen in die Glut tropfen. Das
erzeugt zum einen mehr Qualm, zum ande-
ren entstehen dabei gesundheitsschadliche
Stoffe wie das krebserregende Benzypren
oder Polycyclische aromatische Kohlenwas-
serstoffe. Diese Stoffe steigen gemeinsam mit
dem Rauch auf und kénnen sich so auf dem
Fleisch ablagern.

In jedem Fall sind Tipps und Tricks gefragt,
die den Genuss ohne Reue unterstiitzen. So
kann im Verkaufsgesprach beispielsweise
der Einsatz von Grillschalen empfohlen und
idealerweise Aluschalen angeboten werden.
Dariiber hinaus sollte auch auf Edelstahl-,
Keramik-, oder Emaille-Schalen aufmerksam
gemacht werden, denn sie kdnnen immer
wieder verwendet werden und geben keine
Riickstdnde an das Gemiise oder Fleisch ab.
Wer auf eine Grillschale dennoch verzichten
mochte, sollte auf einen grofdziigigen Ab-
stand zwischen Rost und Glut achten.

Oft wird an der Theke nach dem ,perfek-
ten“ Steak gefragt. Voraussetzung fiir das Ge-
lingen ist die richtige Temperatur. Moglichst
heif - etwa 200 Grad Celsius - sollte sie zu
Beginn sein, damit sich die Kruste bilden
kann. Anschlief3end sollte man bei mittlerer
Hitze so lange grillen, bis der gewtinschte Zu-
stand - beispielsweise medium - erreicht ist.

* Oft wird die Fachkraft hinter der Bedienungstheke gefragt, wie lange die einzelnen

Produkte auf dem Grill liegen miissen, bis sie schmackhaft sind. Obwohl die Ant-
wort natiirlich von mehreren Faktoren abhéngig ist, gibt es einige generelle An-
haltspunkte.

Filetsteaks: Uber starker Glut auf beiden Seiten eine Minute grillen, dann an den
Grillrand schieben und auf jeder Seite vier bis fiinf Minuten nachgaren.

Rumpsteak: Uber starker Glut auf jeder Seite ein bis zwei Minuten grillen, dann
zwei bis drei Minuten am Rand nachziehen lassen.

Stielkoteletts vom Lamm: Uber starker Glut auf jeder Seite 1eine Minute grillen,
dann lber schwécherer Glut auf jeder Seite zwei Minuten nachgrillen.

Kaninchenriickenfilet: Uber starker Glut auf jeder Seite eine halbe Minute grillen,
dann an den Rand schieben und unter haufigem Wenden insgesamt noch fiinf
Minuten nachgaren.

Hahnchenbrust: Uber schwacher Glut auf der Hautseite zehn bis zwolf Minuten

grillen. Umdrehen und auf der Knochenseite zehn Minuten grillen. Dann zwei bis
drei Minuten iber starker Glut nachbréunen.

den. Auf der Hautseite iiber starker Glut drei Minuten grillen, dann wenden. Uber

schwacherer Glut auf der Fleischseite zehn Minuten grillen, dann auf der Hautseite

am Rand des Grills sieben bis zehn Minuten nachziehen lassen.

Wachtelhalften: Mit einem Pfannenwender flach driicken und auf der Hautseite

tiber starker Glut zwei Minuten grillen. Uber schwacherer Glut zuerst auf der Kno-

chenseite, dann auf der Hautseite je acht bis zehn Minuten grillen. Eventuell am
Rand des Grills noch zwei bis drei Minuten nachziehen lassen.
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Entenbrustfilet: Die Haut dicht nebeneinander schrég oder rautenférmig einschnei-

Ein neuer Trend schwappt nach
Deutschland: Burger grillen.

Ein guter Tipp ist in diesem Zusammenhang
ein Grill mit Deckel, da sich so die Hitze
gleichmaflig verteilt.

Beim indirekten Grillen wird die Kohle so
angeordnet, dass das Grillgut seitlich ver-
setzt zur Glut liegt - also nicht direkt dartiber.
Dadurch wird mit reduzierter Hitze gegrillt.
Diese Methode eignet sich vor allem fiir gro-
e Fleischstiicke, Rippchen oder ganze
Hahnchen, da das Fleisch so komplett durch-
gegart wird, ohne zu verbrennen. Zum indi-
rekten Grillen benétigt man aber immer ei-
nen Gerat mit Deckel - beispielsweise einen
Kugelgrill. Durch den Deckel strahlt die Hitze
von den Seitenwanden ab und das Fleisch
wird sanft gegart.

Obwohl das Grillen und Barbecue heutzu-
tage oft synonym verwendet werden, gibt es
erheblich Unterschiede: Beim klassischen
Barbecue gart das Fleisch indirekt durch hei-
fRen Rauch, bei Temperaturen zwischen 100
und 130 Grad Celsius. So kdnnen auch grofie
Fleischstiicke wie ganze Schweine bis zu 24
Stunden gegart werden. Beim Grillen wird
das Grillgut direkt iiber der Hitzequelle ge-
gart, wahrend seine Oberflache gerdstet
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wird. Es entstehen Temperaturen zwischen
200 und 300 Grad Celsius. Als Hitzequellen
dienen Holzfeuer und seine Glut, Gas und
durch Gas erhitzte Steine oder elektrisch be-
triebene Heizschleifen.

Ein Trend, der nicht erst gestern aus den
USA zu uns nach Deutschland kam, ist das
Smoken. Dabei entwickeln sich die Gerate
kontinuierlich weiter und sorgen dank mo-
derner Technik fiir immer bessere Ergebnis-
se. Die digitale Steuerung des Rauchgehalts
und der Temperatur erleichtert das Smoken
erheblich, und selbst Laien bekommen sofort
vorzeigbare Ergebnisse. Beim Smoken wird
das Grillgut bei Temperaturen zwischen 85
und 130 Grad Celsius in der sogenannten
Réaucherkammer indirekt gegart. Man beno-
tigt dazu heiflen Rauch, den man in der di-
rekt an der dort angebrachten Firebox er-

Der Hahnchen-SpieB mit Datteln erhalt
durch die Magic Honig-Hanf eine attraktive
Optik und einen besonderen Geschmack.

Mit zwei neuen palmélfreien Marinaden
hat Raps sein Magic Angebot erganzt.
Die reinen Olmarinaden zeichnen sich
durch einfaches Handling und vielseitige
Einsatzmdglichkeiten fiir Fleisch, Fisch,
Gemiise und Kase aus. Magic Wiesen-
kréuter sorgt fiir einen frischen aromati-
schen Geschmack und kambiniert Brenn-
nessel, Salbei, Minze sowie Gartenkresse
mit Zitronendl und Butternote. Hanf als
Superfood spielt die Hauptrolle in Magic
Honig-Hanf. Zitronendl und gerdstetes
Sesamdl unterstiitzen das wiirzig-nussi-
ge Aroma der Neuheit, und Bliitenhonig
rundet die Kreation ab. Die ausgewahl-
ten Krauter und Gewiirze verteilen sich
homogen in den beiden Olmarinaden, so
dass marinierte Grillspezialitdten mit ei-
ner appetitlichen Optik in der Theke tiber
zeugen. Zudem schiitzen die Magic Mari-
naden Fleischstiicke vor dem Aussaften.
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Bevor Bratwurst oder HahnchenspieB auf dem Rost landen, muss das Grillgerat profes-

sionell gereinigt werden. Idealerweise geht man Essensriickstanden und Fett zeitig nach

dem Grillvergniigen an den Kragen, damit sich hartnackige Verkrustungen nicht festset-

zen konnen. Allerdings erledigen das Verbraucher bisweilen erst unmittelbar vor dem

nachsten Barbecue. Der Grill-Reiniger von Ballistol eignet sich fiir beide Anwendungen.

Der Aktiv-Schaum ist hervorragend fiir die Reinigung von Grillgeraten, Gasdiisen, Ab-

deckungen aus Edelstahl, emaillierten Grillrosten und Kunststoffteilen geeignet. Durch

seine hohe Fettlosekraft entfernt das Mittel eingebrannte Riickstande, frisches oder an-

getrocknetes Fett, Marinadenriickstande und andere hartnackige Verschmutzungen.

zeugt. Durch den Kamineffekt stromt er in
die Raucherkammer und tritt auf der Gegen-
seite durch den Kamin wieder aus. Durch
dieses System wird das Fleisch mit Niedrig-
temperatur schonend gegart und gerauchert.

Die Temperaturregelung erfolgt an der
Firebox. Hier werden die Luftzufuhrklappen
gestellt, so dass man die optimale Gartempe-
ratur erreicht und halten kann. Einige Model-
le bieten eine zusétzliche Regulierung abzug-
seitig am Kamin an.

Fiir den Smoker eignen sich - insbesonde-
re am Anfang - groflere Fleischstiicke oder
Spareribs, auch damit man langsam ein Ge-
fiihl fiir das Gerat entwickeln kann. Denn
richtiges Smoken bedarf viel Ubung. Es ge-
lingt am Anfang beispielsweise nicht immer,
die Temperatur konstant zu halten. Spare-
ribs lassen sich gut im Smoker zubereiten,
weil sie nicht so schnell austrocknen und
kleine Zubereitungsfehler verzeihen. Wer die
Rippchen héufiger gemacht hat, kann die Ge-
wiirzmischung und die Glasur abwandeln.
Mit Zitronengras, Sojasauce und weiteren
Gewlirzen aus Fernost wird beispielsweise
aus den Spareribs eine asiatische Spezialitit.
Generell sollte man Fleischstiicke im Smoker

bevorzugen, die eine ordentliche Marmorie-
rung und ausreichendes Bindegewebe ha-
ben. So bleibt das Fleisch auch bei langer
Garzeit saftig.

Hilfreich beim Braten von grofden Stiicken
ist ein Fleischthermometer. Wenn man auf
die benotigte Kerntemperatur achtet, ist man
auf der richtigen Seite. Man weifd zu jeder
Zeit, wie es um das Grillgut bestellt ist, kann
notfalls die Zubereitungszeit verkiirzen be-
ziehungsweise verlangern oder die Tempe-
ratur anpassen.

Gegrillt werden kann - egal auf welchen
Gerdten - alles, was zuhause gewdhnlich in
der Pfanne zubereitet wird. Zu den Grill-
Klassikern zdhlen Fleisch, Bratwurst und
Fleischspiefie, aber auch Vegetarisches wie
Ersatzprodukte, Gemiise oder Feta. Laut Um-
frage bevorzugen tiber sechzig Prozent der
Deutschen Bratwiirste auf dem Rost, gefolgt
von Steaks und Spieféen. In den USA beim
Barbecue schon immer beliebt, schwappt
nun auch ein neuer Trend nach Deutschland:
Burger grillen. Natiirlich wird dabei nicht der
ganze Burger gegrillt, sondern nur das Patty
- also das Kklassische oder vegetarische
JFleischpflanzerl aus Hackfleisch.
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Die Bedienungstheke ist die
Biihne fiir den Lebensmittel-
handel, denn sie ist Ausdruck
von Frische und Qualitat. Um die
Ware bestmdglich zu verkaufen
und eine Verkeimung bereits bei
der Prasentation zu vermeiden,
sind eine regelméaBige Reinigung
und Wartung notwendig. Zudem
reduziert dies die Kosten fiir
Reparaturen, ermdglicht eine
deutlich langere Nutzungsdauer

und schafft Betriebssicherheit.

* Keine scharf riechenden oder
atzend wirkenden Reinigungsmittel
verwenden

Kein Scheuerpulver benutzen, um
eine Aufrauhung und Kratzerbildung
der Oberflachen zu vermeiden
Reiniger auf Saurebasis meiden

Auf I6sungsmittelhaltigen Reiniger
verzichten

Keine bleichenden Reiniger benutzen
Basische Reiniger nur stark verdiinnt
einsetzen

Elektrische Leitungen oder Steckver-
binder nicht mit alkohol- oder tensid-
haltigen Reinigungs- oder Pflegemit-
teln in Kontakt bringen

Alle Bauteile und Oberflachen nach
dem Reinigen mit klarem Wasser -
handwarm oder maximal bis 50 Grad
Celsius Temperatur - spiilen und
trocknen lassen, um Riicksténde

zu vermeiden.
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Die Bedienungstheke ist die Biihne fiir den Lebensmittelhandel. Um die Ware attraktiv zu prasentie-
ren, sind eine regelmaBige Reinigung und Wartung unumgénglich.

ie viele Faktoren beim Betrieb

einer Kiihltheke zu beachten

sind, wird oft deutlich, wenn
diese nicht wie gewiinscht funktioniert.
Deshalb ist es wichtig, die Kiihltheke taglich
zu reinigen, hierfiir den Mitarbeitenden ge-
niigend Zeit zur Verfiigung zu stellen und
Wertschatzung fiir die Tatigkeit auszudrii-
cken. Um sowohl bei angelernten als auch
bei neuen Mitarbeitenden eine optimale
Reinigung der Kiihltheke sicher zu stellen,
sind eine Reinigungsanleitung und eine
Checkliste zu empfehlen. Die Reinigungsan-
leitung ist in der Regel bei Herstellern Be-
standteil des Gerdtehandbuchs. Zur Eigen-
kontrolle und zur Dokumentation ge-
geniiber der Behorde sollte die Reinigung
mit Datum, Name und Unterschrift in einer
Kladde festgehalten werden.

Ausgetretene oder beim Entnehmen ver-
kleckerte pflanzliche Ole und Marinaden
sind moglichst zeitnah mit warmem Wasser
abzuwischen. Bei der Reinigung ist darauf zu
achten, dass sie entsprechend dem Hand-
buch durchgefiihrt wird und nur zugelassene

Reinigungsmittel verwendet werden. Nicht
geeignete Produkte konnen die Funktion
und die Optik der Bauteile beeintrachtigen
und zu Korrosion auf den Oberflachen fiih-
ren. Um sich selbst zu schiitzen, wird das Tra-
gen von Schutzkleidung, -brille und -hand-
schuhen empfohlen.

Die Entleerung, Reinigung und Entkei-
mung der Kiihltheke ist besonders wichtig.
Ein automatisches Reinigungsunterstiit-
zungs- und Entkeimungssystem erleichtert
natiirlich die tagliche Arbeit nach Laden-
schluss. Das von Aichinger angebotene Sys-
tem ARS besteht beispielsweise aus einer
oder mehreren UVC-Entkeimungsleuchten
unterhalb der Verdampfer und einer oder
mehreren Spriihdiisen in der Kiihlgerdtwan-
ne und einem Edelstahlfilter im Zuluftgitter.
Diese Komponenten werden automatisch
iiber die Geratesteuerung aktiviert und sor-
gen fiir einen hoheren Hygienegrad inner-
halb des Kiihlgerates. Konstruktionsbedingt
gibt es in dem System auch verkeimungsge-
fahrdete Bereiche. Deshalb wird empfohlen,
das System einmal wochentlich griindlich zu
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reinigen und regelmafdig von Fachleuten
kontrollieren zu lassen.

Die Experten raten zudem, regelméifig
entsprechend des Wasserhértegrades die
Spriihdiisen in der Kiihlgeratwanne auf Kalk-
ablagerungen zu priifen. So sollte bei be-
stimmten Hartegraden ein Filter in die Was-
serzuleitung eingebaut werden.

Die UVC-Entkeimungsleuchte hat eine
Funktionsdauer von etwa vier Jahren, wes-
halb eine jahrliche Funktionspriifung emp-
fohlen wird. Durch das Licht der UVC-Entkei-
mungsleuchten kénnen Augen und Haut
verletzt werden. Deshalb sind diese nur mit
Sichtschutzabdeckungen zu betreiben. Arbei-
ten und Funktionspriifungen an den UVC-
Entkeimungsleuchten kénnen nur durch vom
Hersteller autorisierte Fachkrafte durchge-
fithrt werden. Grundsatzlich sind Kiihltheken
entsprechend der DIN EN ISO 23953 fiir Ver-
kaufskithlmobel jahrlich zu warten.

Wenn die Warenbdden =«
herausgenommen werden, Mqﬂ:‘i‘%\ﬁ

bietet sich mitunter ein
unappetitlicher Anblick. Zur
Reinigung muss den Mit-
arbeitern geniigend Zeit
eingerdaumt werden.

Taglich muss die Verglasung mit Scheiben
und Beliiftung gereinigt werden. Die Offnun-
gen fiir die Scheibenbeliiftung sind nur mit
einem feuchten Tuch oder einer weichen
Biirste zu sdubern. Die Kithlwannenend- und
Trennseiten sind fest verbaute Bauteile. Sie
sind in den Fugen- und Eckenbereichen mit
einem feuchten Tuch zu reinigen und tro-
cken zu reiben, um Staunasse und Schimmel-
bildung zu vermeiden. Zur Reinigung sind
die Warenboden am Griffloch anzuheben
und zu entnehmen. Alternativ kénnen die
Warenbdden in der Kiihlwanne aufgestellt
werden. Dazu sind die Warenbdden mit der

Die Kiihltheke besteht aus verschiedenen Bauteilen, die unterschiedlich behandelt werden

miissen.

* Edelstahl: fiir Edelstahl freigegebene Reinigungs- und Pflegemittel, keine stark

scheuernden und aggressiven Substanzen
Aluminium: fiir Aluminium freigegebene Reinigungs- und Pflegemittel, keine stark

scheuernden und aggressiven Substanzen, keine alkalischen Reiniger

Kunststoff: fiir Kunststoff freigegebene Reinigungs- und Pflegemittel, keine stark

scheuernden, aggressiven und ldsungsmittelhaltigen Substanzen

Plexiglas: weiches Tuch und lauwarmes Seifenwasser, fiir Kunststoff freigegebene

Reinigungs- und Pflegemittel, keine stark scheuernden, aggressiven und lésungsmittel-

haltigen Substanzen

Fugen: Mit dauerelastischer Dichtungsmasse geschlossene Fugen sind regelméaBig zu

warten, um ihre Abdichtfunktion zu erhalten. Die Wartung der Fugen ist durch einen
Fachbetrieb oder den Service des Herstellers durchzufiihren. Zur Reinigung sind keine

mechanischen Reinigungshilfsmittel -
strahler zu verwenden

beispielsweise harte Biirsten - oder Dampf-

Glas: fiir Glas freigegebene Reinigungs- und Pflegemittel, keine stark scheuernden,

aggressiven und l6sungsmittelhaltigen Substanzen

Pulverbeschichtete Oberflachen: weiches Tuch und lauwarmes Seifenwasser, keine

stark scheuernden und aggressiven Substanzen
Alle weiteren Teile sind mit mildem Reinigungsmittel und handwarmem Wasser zu reinigen.
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Die appetitlich gestaltete Kiihltheke ist sichtbarer
Ausdruck von Frische und Qualitét. Sie kann allerdings
nur Gberzeugen, wenn keine hygienischen Kompromisse
4 eingegangen werden.

g
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Aufkantung unterhalb des Riickwandbleches
zu verhaken.

Die Zuluft- und Riickluftgitter miissen tag-
lich gepriift und bei Verschmutzung gereinigt
werden sind. Dazu ist das Riickluftgitter an
den Aussparungen nach oben zu heben. Le-
bensmittelreste im Bereich des Riickluftgit-
ters, das nach Abschluss der Reinigungsar-
beiten wieder fest in die Befestigungslaschen
gesteckt wird, sind zu vermeiden. Dartiber
hinaus ist die Kithlwanne wochentlich mit ei-
ner entsprechenden Bilirste zu reinigen.

Die Luftfilter sind wochentlich zu priifen
und regelméflig - mindestens jedoch alle
zwolf Wochen - zu sdubern. Das Zuluftgitter
und der Luftfilter werden in einer Geschirr-
spiilmaschine mit mindestens 75 Grad Celsi-
us fiir 20 Minuten gereinigt. Alternativ sind
sie mit heiféem Wasser, Spiilmittel und gege-
benenfalls Desinfektionsmittel zu behan-
deln. Nach der Reinigung sind sie mehrmals
mit klarem Wasser durchzuspiilen, um Riick-
stande zu vermeiden. Zuluftgitter und Luftfil-
ter sind nur im trockenen Zustand wieder
einzusetzen, da sonst Vereisungen entstehen
konnen und die Funktion des Kiihimdbels
stark eingeschrankt wird.

Mindestens einmal jdhrlich miissen die
Ventilatoren fiir Umluftkithlung gesdubert
werden: Die Ventilatoren befinden sich in
der Kiihlwanne unter der Verdampferabde-
ckung. Sie sind nur mit einem feuchten Tuch
zureinigen. Die Ventilatoren der Scheibenbe-
liftung befinden sich hinter der Geratefront.
Auch fiir diese benutzt man ein feuchtes
Tuch. Es ist zu empfehlen, den Verdampfer
und die Ventilatoren nur durch autorisierte
Servicebetriebe reinigen zu lassen
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Hinter der Theke bei Edeka Cramer ist ein Bildschirm angebracht, in dem
man beispielsweise Schweine in den Stéllen und auf den AuBenflachen sieht.

undenvertrauen  gewinnt
man auf verschiedenen We-
en. In erster Linie sind na-
tiirlich die Fachkréfte gefragt. Denn
auf die Frage, warum sie hier oder
dort einkaufen, antworten insbe-
sondere Stammkunden sehr oft,
weil Frau Meier oder Herr Miiller
hinter der Theke stehen und ich dort immer zufriedenstellend be-
dient werde. Das ist ein emotionaler Aspekt, der auf der personlichen
Kundenbeziehung basiert.

Aber auch das komplette Team und die Stimmung innerhalb der
Mannschaft spielen eine grofie Rolle. Der Kunde merkt sehr schnell,
wenn zwischenmenschliche Spannungen in der Luft liegen. Das wirkt
sich auf sein Gefiihl aus und kann dazu fiithren, dass er sich unwohl
fithlt und den Laden meidet. Dartiber hinaus sind die Atmosphare der
Einkaufsstitte sowie die regionale Nihe entscheidend fiir die Ent-
scheidung, ein Geschéft aufzusuchen. Weitere Argumente sind das
Sortiment und die Prasentation der Ware. Auch hierdurch kann man
dafiir sorgen, dass sich der Kunde wohlfiihlt.

Was schon immer sehr wichtig war und was man seit einigen Jahren
auch in bewegten Bildern darstellen kann, ist die Transparenz der
Fleischherstellung. Inzwischen gibt es Live-Bilder aus den Stéllen und
der Produktion. Im Hintergrund der Theke ist ein Bildschirm ange-
bracht, in dem man beispielsweise Schweine in den Stéllen und auf
den Aufdenflichen sieht. Einer der Pioniere in diesem Bereich ist die
Firma Rewe Richrath, die mit 15 Markten eine der national grofiten
selbststandigen Rewe-Handler ist. Im Kolner Raum beheimatet,
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Vertrauenssache. Eventuell vorhandene Skepsis
kann durch ein hohes Mal3 an Transparenz
ausgeraumt werden, wie Fleischsommelier

Michael Keller anhand einiger Beispiele zeigt.

Das Schweinefleisch von Edeka Cramer kommt aus dem Aktivstall von Gabriele
Morixmann in Hilter, der den Kunden per Bildschirm nahe gebracht wird.

Live-Bilder aus
Stall und Produktion

Fleischkauf ist zu einem grof3en Teil

zeigt der Handler unter der Marke
,Richrath’s Landmetzgerei“ beispiels-
weise Live-Bilder aus den Rinderstal-
len der Landwirtsfamilie Mager aus
Erftstadt-Gymnich oder die Stroh-
schweine mit Auslauf vom Potterhof
und Bauer Willi Steffens aus Briiggen-
Bracht. So kann der Kunde auf den
Bildschirmen hinter der Theke sehen, wie die Tiere dort aufwachsen,
um spéter als Rouladen oder Schnitzel in der Theke zu liegen.

Es stellt sich natiirlich die Frage, ob es den Kunden nicht abstof3t,
wenn er das lebende Tier beispielsweise mit dem angebotenen Gu-
lasch in Verbindung bringt. Sebastian Cramer;, der acht Edeka-Markte
rund um Hannover in Niedersachsen betreibt, rdumt ein, dass er sich
vor dem Einsatz der Bildschirme viele Gedanken wegen dieses Sach-
verhalts gemacht und Argumente fiir die Installation gesammelt hat.
In der Praxis stellte sich die Verbindung von lebendem Tier und Nah-
rungsmittel allerdings nicht als Problem heraus. Wichtig war aller-
dings eine klare Vorgehensweise und strukturierte Schulung der Mit-
arbeiter zu diesem Thema. Edeka Cramer nutzt die Regionalitat, bei
der alle Erzeugerstufen aus Niedersachsen kommen. Die Schweine
werden im Aktivstall von Gabriele Morixmann in Hilter produziert. Es
ist ein klassisches Mastschwein mit einer Duroc-Einkreuzung, das im
Aktivstall frei wahlen kann, wo es sich aufhalt. Der Auslauf ist stindig
offen und durch flexible Plexi-Tiirsysteme gewdahrleistet. Offene Au-
en-Terrassen mit Stroheinstreu gibt es in alle Himmelsrichtungen, so
dass die Schweine wahlen koénnen, ob sie auf die Nord-, West-, Siid-
oder die Ost-Terrasse mochten. Sie kénnen aber auch im Stall bleiben
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und es sich dort gemiitlich machen - beispielsweise in dem Bereich
mit Rotlicht, dem Kettenball und den Schrubberwalzen.

Geschlachtet werden die Tiere, die einen Monat alter werden als in
der Intensiv-Mast, bei Brand Qualitatsfleisch in Lohne. Zerlegt und
verwurstet werden sie bei Kalieber in Lastrup und unter der Marke
Gliicksatt verkauft. Im Vorfeld der Einfiihrung bei Edeka Cramer gab
es eine intensive Schulung durch die Geschiftsfiihrerin von Kalieber
Sarah Dhem, die auch als Prasidentin des Bundesverbandes der deut-
schen Wurst- und Schinkenproduzenten bekannt ist. Gabriele Morix-
mann hatte nicht nur Filme aus ihrem Betrieb mitgebracht, sondern
berichtete aus erster Hand von der besonderen Aufzucht der Ak-
tivstall-Schweine. Sie wies auch darauf hin, dass die Aktivstall-Tiere
und Schweinefleischprodukte mit der Marke Gliicksatt in Haltungs-
form vier , Premium" gelabelt sind.

Die Einfithrung wurde mit Handzetteln, Sonderflyern und Verkos-
tungen unterstiitzt. Die értliche Presse berichtete und auch iiber regi-
onale Fernseh-Sendungen bekam das Thema ,Tierwohl.TV* grofde
Aufmerksamkeit. Manchen Kunden musste man allerdings den Sinn
der Bewegbilder hinter dem Tresen erklaren.

Deutliche Abverkaufserfolge geben dem Konzept recht. Sebastian
Cramer raumt jedoch ein, dass nach einiger Zeit ein Abnutzungseffekt
einsetzt, da die Bilder sich immer wieder gleichen. Nun macht man
sich Gedanken, wie man fiir Abwechslung auf den Bildschirmen sorgt.

Tierwohl.TV gibt es auch bei Homberg & Budnik im Rewe Homberg
in Dortmund. Der liefernde Landwirt fiir die Strohschweine mit Aus-
lauf ist die Landwirtfamilie Gédde aus Balve. Auf dem Hof sind zwei
Kameras - im Stall und im Aufenbereich - installiert, die Live-Bilder
auf die Laden-Bildschirme hinter die Fleischtheke liefern. Der verant-
wortliche Abteilungsleiter Raimund Nikisch ist von dem Konzept, das
auf vollige Transparenz setzt, iberzeugt. Der Metzgermeister und
Fleischsommelier berichtet von wachsenden Umsatzen, die er aller-
dings auch auf die Regionalitdt des Konzeptes zuriickfiihrt.

Um die Tiere komplett zu vermarkten ist man eine Kooperation mit
der Metzgerei E.E Geiger in Liidenscheid eingegangen, wohin die wo-
chentlich 25 Schweine in Halften geliefert werden. Bei Geiger werden
die Tiere nach den Wiinschen von Nikisch zerlegt und als Teilstiicke
geliefert. Aktuell vermarktet der Rewe-Markt Homberg in seiner The-
ke unter der Bezeichnung Strohschwein ausschliefRlich Ware, die
standig im Tierwohl.TV zu sehen ist. Und laut Nikisch sind seine Kun-
den bereit, fiir die Strohschwein-Ware mehr Geld auszugeben. Einen
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Einer der Pioniere
der Live-Bilder im
Thekenbereich ist
Rewe-Richrath.

Eindruck kann man sich unter
https://youtu.be/PYtl]XetBzc
verschaffen.

Eine Ausnahme bilden die
Schweinefleisch-Angebote  des
Fleischwerks der Rewe Dort-
mund. Diese Ware wird mit den
Werbepreisen konventionell an-
geboten, da man die Stroh-
schweinprodukte nicht zu die-
sen Kursen anbieten kann und
will. Zustimmung fiir die beweg-
ten Bilder im Hintergrund be-
kommt Rewe Homberg auch von
den Kindern der Kundschaft. Sie
verstehen, dass die Schnitzel
vorher ein Ferkel, dann ein
Schwein waren und spéter ge-
schlachtet wurden. So sind die
offene Struktur und Transparenz
in bewegten Bildern eine hervor-
ragende Moglichkeit, um das
Vertrauen der Kundschaft zu ge-
winnen.

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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Gute

Wer sich mit Nachhaltigkeit
und guten Bakterien beschéftigt,
kommt an dem danischen Unter-
nehmen Chr. Hansen nicht vorbei.

Seine Strategie und Philosophie
ist einzigartig und wird mit dem
Konzept ,,From Farm2Fork with
Fived4Future® treffend umschrie-
ben. Dabei spielen die fiinf grof3en
Innovationspotentiale guter Bak-

terien eine entscheidende Rolle.

ie Produktinnovationen von Chr.
Hansen basieren auf einer Stamm-
sammlung von zirka 40.000 Mik-
roorganismen. Aus diesem Fundus wer-
den Stdmme gezielt auf ihre Eigenschaften
hin ausgewahlt sowie mit Hilfe von um-
fangreichen Screeningverfahren auf ihre
Sicherheit und Unbedenklichkeit hin
iberpriift. ,Wenn diese Tests erfolgreich
durchlaufen sind und wenn dann letzt-
endlich eine ausgewdhlte Kultur in exakt
definierter Menge und standardisierter
Aktivitat vorliegt, sprechen wir von guten
Bakterien®, erklart Michael Erkes, Director
Meat & Prepared Foods.

Seit jeher leisten niitzliche Mikroorganis-
men mittels der Mechanismen der Fermen-
tation einen entscheidenden Beitrag bei der
Herstellung von Lebensmitteln. Dartiber hin-
aus eroffnen gute Bakterien wichtige Ansat-
ze fiir eine nachhaltigere Erndhrungs- und
Agrarwirtschaft. Und das ist ein Thema, das
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Bakterien -
eine Erfolgsstory

Hesser informlerte
- Bilrgerinnen und
Bt'l:g;gr

immer mehr im Fokus der offentlichen
Wahrnehmung steht. Gute Bakterien sorgen
auf natlirliche Weise fiir mehr Lebensmittel-
sicherheit. Sie wirken Lebensmittelver-
schwendung entgegen und reduzieren den
Einsatz von Zucker, aber auch von Pestiziden
und Antibiotika.

Mechanismen der Fermentation

Die ,Five4Future bieten enorme Innova-
tionspotentiale, die bereits jetzt die erndh-
rungs- und landwirtschaftspolitischen Ziele
von Politik und Gesellschaft, der griinen
Transformation sowie der ,Farm2Fork“-
Strategie abbilden. Und das alles gelingt mit
den Mechanismen der Fermentation, welche
uns die Natur seit jeher bietet.

Es beginnt im Bereich des Pflanzenschut-
zes. Gute Bakterien - als Teil des natiirlichen

Pflanzenmikrobioms - besiedeln Wurzeln
oder auch das Blattwerk und bilden dort eine
Art natiirlichen Schutzschirms, indem sie in-
vasive Erreger, Krankheiten und Schadlinge
abwehren. Dadurch leisten sie einen Beitrag
zur Ertragssteigerung, bieten Alternativen
zum Einsatz von Pestiziden und kénnen zu
deren Reduzierung in der Landwirtschaft
beitragen.

Gesundheitsfordernde Mikroorganismen
werden in Form von Probiotika im Bereich
der Tiererndhrung oder Tiermast iiber das
Futter eingesetzt, um beispielsweise die
Darmflora zu stirken. So bieten sie alterna-
tive Ansdtze zu Antibiotika-Behandlungen
und konnten deren Einsatz in Versuchsrei-
hen in Gefliigelbestanden um bis zu 26 Pro-
zent reduzieren. Probiotika kénnen dazu
beitragen, die Lebensfahigkeit von Ferkeln
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zu verbessern, gesundheitliche Beeintrachti-
gungen von Milchkithen um bis zu 35 Pro-
zent zu reduzieren und sowohl eine effekti-
vere Viehwirtschaft als auch ein gesteigertes
Tierwohl zu unterstiitzen.

Eines der altesten Verfahren, um Lebens-
mittel schmackhaft, haltbar und sicher zu
machen, ist die Fermation. Gute Bakterien
konkurrieren mit unerwiinschten Bakterien
um Raum und Nahrstoffe. Dieses natiirliche
Verdrangungsprinzip bietet effiziente Mog-
lichkeiten, die in vielen Lebensmitteln seit
jeher genutzt werden, um die Lebensmittel-
sicherheit zu verbessern.

Reduktion der Risikopotentiale

Es kann beispielsweise eingesetzt werden,
um Listeria monocytogenes zu hemmen.
Nach wie vor gilt die Listeriose als eine der
gefahrlichsten Lebensmittelinfektionen in-
nerhalb Deutschlands und der Européaischen
Union. Insbesondere in verzehrfertigen Sala-
ten, Fisch- und Fleischerzeugnissen ist eine
Kontamination mit Listeria monocytogenes
auch unter strengen Hygienemafinahmen
nicht vollstindig auszuschliefden. Gute Bak-
terien konnen im Rahmen einer anerkannten
Hygiene- und Herstellungspraxis entschei-
dend dazu beitragen, die Risikopotentiale
deutlich zu reduzieren.

Global agierende
Biotechnologie-Firma

Seit mehr als 145 Jahren erforscht und
produziert Chr Hansen Mikroorganis-
men, um mit deren Hilfe die Qualitdt und
Sicherheit von Lebensmitteln innerhalb
der gesamten Prozesskette ,,From2Fork®
zu verbessern. Als global agierendes Bio-
technologie-Unternehmen mit 3900 Mit-
arbeitern und einem Jahresumsatz von
1,2 Milliarden Euro zahlt Hansen zu den
weltweiten Innovationstreibern im Seg-
ment mikrobieller Kulturen. Diese Innova-
tionsfahigkeit basiert auf einer Kulturen-
sammlung aus fast 40.000 mikrobiellen
Stammen, die allgemein auch als ,gute
Bakterien® bezeichnet werden.

Mehr als 80 Prozent des Umsatzes
unterstiitzen die Nachhaltigkeitsziele
der Vereinten Nationen. Im Januar
2019 wurde Chr. Hansen von Corporate
Knights, einer auf Medien- und Investi-
tionsstudien spezialisierten Firma, im
Rahmen des Weltwirtschaftsforums in
Davos zum nachhaltigsten Unterneh-
men der Welt gekiirt und konnte sich
seitdem in der globalen Spitzengruppe
etablieren.
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Michael Erkes, Director Meat
& Prepared Foods beim
danischen Unternehmen

Chr. Hansen, weiB, dass gute
Bakterien wichtige Anséatze
fir eine nachhaltigere Ernah-
rungs- und Agrarwirtschaft
bieten.

Gute Bakterien sind schon lange Teil des
Alltags. Bereits unsere Vorfahren machten
- wenn auch nur aus Intuition - von ihnen
Gebrauch: Sie schiitzten ihr Essen vor
Faulnisbakterien, indem sie es den guten
Bakterien anvertrauten. So konnte Chr.
Hansen durch neue Forschungsarbeiten
belegen, dass spezifische Milchsdurebak-
terienstimme bestimmte Spurenelemen-
te verwerten, die fiir die Entwicklung
von Verderbniserregern - beispielsweise
Hefen oder Schimmelpilzen - essentiell
sind. Auf diesem Wege entziehen gute
Bakterien unerwiinschten Keimen not-
wendige Néhrstoffe. Das wirkt sich positiv
auf den Qualitdtserhalt aus und ermog-
licht allein bei Joghurt eine Reduktion der

Unternehmen & Konzepte

Lebensmittelverschwendung um bis zu
30 Prozent.

56 Prozent der Deutschen achten auf
den Zuckergehalt von Fertiggerichten und
86 Prozent sind dafiir, verzehrfertigen Le-
bensmitteln weniger Zucker zuzusetzen,
auch wenn sie dann nicht mehr so siif3
schmecken. Ausgewahlte Mikroorganis-
menkulturen haben die Fahigkeit, positiv
auf den Geschmack von Lebensmitteln
einzuwirken. Sie konnen die Eigensiifse
von Milch verstirken und somit den Zu-
satz von Zucker reduzieren oder sogar
vollstandig ersetzen. Bekommlichkeit und
Schmackhaftigkeit bleiben dabei unverén-
dert. Auf diese Art unterstiitzen gute Bak-
terien eine gesiindere Erndhrung.
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| Frischebereich
Im neuen Gewand

Mitten in der Eifel sorgt das Wittlicher Einkaufszentrum Bungert immer wieder fiir Furore.

Nun wurde der Thekenbereich mit Wurst, Fleisch, Kase und Fisch modernisiert und zu einem

Frische-Paradies auf rund 1000 Quadratmeter Flache umgestaltet.

Haus sind Herzstiick und wichtige
Pfeiler unseres Unternehmens®, be-
tonen die Inhaber Winfried und Matthias
Bungert. Mit dem Umbau der nun insge-

Frische und Qualitidt aus dem eigenen

g

Die Kunden von Bungert wissen Qualitat an der Fleischtheke zu schéatzen
und sind bereit, dafiir auch tiefer ins Portemonnaie zu greifen.
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samt 70 Meter umfassenden Frischethe-
ken, die fiir etwa 30 Prozent des Umsatzes
bei den Lebensmitteln sorgen, wolle man
die Ware noch ansprechender prasentie-
ren. Dabei spielt Transparenz eine grofde

Rolle, denn die Kunden konnen sehen, wie
kurz die Wege von der Produktion zum
Verkauf sind.

Unter dem Slogan die Genussmacher sol-
len mit der neuen Konzeption die Bungert-

Ein Highlight hinter der Fleischtheke ist der mit Salzstein gemauerte Dry-Aged-
Reifeschrank, in dem meist regional produzierte Rinderteile angeboten werden.
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unden die Waren-
ochmals ein Stiick weiter
nieren”, begriinden Winfried (links)
nd Matthias Bungert die Investitionen.

.

Werte Qualitat, Regionalitat, Service und
kompetente Beratung durch Fachkrifte un-
terstrichen werden und einen modernen An-
strich bekommen. Entstanden ist ein heller,
einladender Bereich, der trotz der niedrigen
Decke sehr offen wirkt. ,Das war fiir man-
chen Kunden natiirlich erst einmal ein
Schock, denn die Umstellung von der alten
eher dunklen und rustikalen Anmutung war
schon sehr grof3, aber mittlerweile bekom-
men wir nur positives Feedback’, berichtet
Thomas Richter, Leitung Frische.

Ein Herzstiick des Konzeptes ist die gut
einsehbare Genussmacherkiiche, in der ins-
gesamt drei Koche arbeiten, um Produkte fiir
den umfassenden Prepacking-Bereich herzu-
stellen. Prepacking spielt beim Wurstan-

gebot ebenfalls eine grofie Rolle, denn die elf
Angestellten in der - hinter den Theken gele-
genen - hauseigenen Fleischwarenproduk-
tion arbeiten auch fiir die Selbstbedienungs-
truhen. ,Wir produzieren jeden Tag zwischen
1,3 und 1,5 Tonnen’, berichtet Richter und
macht damit deutlich, wie elementar die ei-
gene Herstellung fiir Bungert ist, die durch
den Umbau weiter vergrofiert wurde - bei-
spielsweise mit eigener Mozzarella- und Rau-
cherfischproduktion.

Neben der attraktiven Warenprasentation
standen beim Umbau auch die Arbeits-
platzoptimierung und die Nachhaltigkeit im
Fokus: Das Arbeiten in den Frischebereichen
ist nun ergonomischer, die Wege kiirzer und
die Led-Beleuchtung hilft, dass Arbeitsplatze

Vor der Renovierung setzte das Wittlicher Unternehmen Bungert im Frischebereich auf Rustikalitat,
wie der Blick auf die Bedienungstheke im Jahr 2014 zeigt.
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mit ,Wohlfiihlfaktor” entstehen. Die Energie-
Effizienz wurde beispielsweise durch den
Einbau von neuer Klimatechnik mit besserer
Durchliiftung und auch den Einsatz neuer
Kéltetechnik erhoht. Und das alles gelang in
einer gut zweimonatigen Umbauphase mit
relativ kleinen Einschrankungen fiir die Kun-
den. Denn als in der durch Bauwénde abge-
trennten Fliache gebohrt, gehdmmert und
gefliest wurde, blieb das Sortiment an fri-
schem Fleisch, Wurst, Kise und Fisch an an-
derer Stelle im Markt verfiigbar.

Sprechstunde zu
speziellen Themen

Thomas Richter; bei Bungert zusténdig fiir
die Frische, ist standig auf der Suche nach
Madglichkeiten, das Angebot attraktiver zu
machen. So entstand auch die Idee zu ei-
ner ,Fleischsprechstunde®, in der er den
Kunden in Zeiten mit hoher Besucherfre-
quenz an einer Sondertheke Produkte zu
einem speziellen Thema - beispielsweise
Scotland-HillErzeugnisse - naherbringen
mdchte. Der Kunde kann dort zwar auch
die Ware kaufen, aber im Mittelpunkt ste-
hen die Information und das Gespréach in
einer entspannten Atmosphare. So kénne
man sich abseits des Alltagsstresses Zeit
fiir den Kunden nehmen und ihm beispiels-
weise erklaren, wie der Preis fiir ein Way-
gu-Steak zustande kommt, erlautert der
Fleischsommelier das Konzept, das er als
Kundenbindung und Investition in die Zu-
kunft betrachtet. Die Werbung fiir das
Event erfolgt mit Plakaten am Markt und
auf den sozialen Medien.
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Umsatzrickgang
bel Tonnies-Gruppe

Der Umsatz des Fleischgiganten
Tonnies hat sich um 12 Prozent
auf rund 6,2 Milliarden Euro
reduziert. Trotzdem konnte die
Unternehmensgruppe nach
eigenen Angaben ,ein qualitatives
Wachstum sowie wachsende
Marktanteile” verzeichnen. Um
fur die Zukunft gewappnet zu sein,
will das Rheda-Wiedenbriicker
Familienunternehmen den Trans-
formationsprozess der gesamten

Kette weiter vorantreiben.

ie die gesamte Fleisch- und
Waurstbranche hatte Ténnies
2021 mit schwierigen Markt-

bedingungen zu kdmpfen. So sank der
Umsatz der Unternehmensgruppe von
7,05 Milliarden Euro im Vorjahr auf rund
6,2 Milliarden. Dies sei vor allem auf
durchgingig niedrige Erzeugerpreise und
stark gesunkene Tierzahlen in Deutsch-
land zuriickzufiihren, hief3 es aus der Un-
ternehmenszentrale. Die Branche sei
2021 zudem gepragt von Corona und der
Afrikanischen Schweinepest gewesen.
Durch die Pandemie seien gastronomi-
sche Betriebe wochenlang geschlossen
oder nur eingeschriankt gedffnet sowie
Grofdhandelsunternehmen massiv betrof-
fen gewesen. Zudem blieben Fufdballstadi-
en leer, grofde Familienfeiern und Hoch-
zeiten fielen aus, so dass der Fleisch-
und Wurstverzehr zuriickgegangen sei,
schreibt das Unternehmen.
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Clemens Tonnies und sein Sohn Max blicken trotz eines ,bewegten Jahres” optimistisch in die Zu-
kunft der Unternehmensgruppe.

,Das Jahr 2021 war fiir uns nicht zufrie-
denstellend”, erklarte der Geschaftsfithrende
Gesellschafter Clemens Tonnies. Trotz des
schwierigen Jahres habe sich das Familienun-
ternehmen aber behaupten und Marktanteile
hinzugewinnen konnen, fiihrte er aus. ,Und
wir sind absolut liberzeugt, dass wir mit dem
eingeleiteten Transformationsprozess und
dem qualitativen Wachstum hin zu mehr Tie-
ren aus hoheren Haltungsformen die Wei-
chenstellungen fiir eine Trendumkehr einge-
leitet haben“ sagte er und wies darauf hin,
dass bereits rund 50 Prozent aller Tiere bei
Tonnies dank ausgebauter Tierwohlpro-
gramme aus Ubergesetzlichen Haltungsfor-
men stammen.

Zu den Weichenstellungen fiir die Zukunft
gehort aber auch das Ende der Werkvertrage
in der Fleischindustrie seit dem 1. Januar
2021. ,Wir weinen dem Werkvertrag keine
Trane nach. Als Branche haben wir zu lange
daran festgehalten. Das war sicherlich ein
Fehler. Wir als Marktfiihrer hatten den Wan-
del friher vorantreiben miissen”, erklarte
Clemens Tonnies selbstkritisch.

Fortgesetzt wird auch der eingeschlagene
Weg der Nachhaltigkeitsagenda ,t30“ ,Wir

wollen nachhaltig Lebensmittel produzie-
ren und die bauerliche Landwirtschaft in
Deutschland starken‘, erldutert Dr. Gereon
Schulze Althoff, Leiter Qualitditsmanagement
und Nachhaltigkeit, die Strategie. Um wirt-
schaftlich erfolgreich zu agieren, seien Nach-
haltigkeit und Umweltschutz fiir die Unter-
nehmensgruppe unabdingbar. So investierte
Tonnies im vergangenen Jahr trotz der
schwierigen Marktlage einen dreistelligen
Millionenbetrag in Nachhaltigkeit und Auto-
matisierung. ,Effizienz und Nachhaltigkeit
stehen in keinem Widerspruch. Es ist unsere
Aufgabe, die Versorgungssicherheit mit Tier-
schutz, Umweltschutz, sozialer Verantwor-
tung und einem fiir die gesamte Kette fairen
Preis in Einklang zu bringen®, betonte Dr.
Schulze Althoff.

Insgesamt blickt die Unternehmensfiih-
rung optimistisch in die Zukunft. Ein grofder
Vorteil ist die Vielschichtigkeit der Gruppe.
Denn Tonnies ist nicht mehr nur Schlacht-
und Zerlegebetrieb, sondern sieht sich als
Lebensmittelproduzent. Neben Fleisch und
Waurst produziert das Familienunternehmen
Saucen, Suppen und auch vegetarische und
vegane Produkte.
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Lassig und naturverbunden ist die neue Berufs-
bekleidungskollektion ,Scandic Line*.

Berufsbekleidung aus
wiederverwerteten Materialien

CWS hat eine neue Workwear Kollektion fiir
die Gastronomie und den Lebensmittelein-
zelhandel auf den Markt gebracht, die sich
nicht nur durch ihre Lassigkeit, sondern auch
durch ihre Nachhaltigkeit auszeichnet. Denn
die Gewebe der Bekleidungsteile von ,Scan-
dic Line“ werden aus 65 Prozent recyceltem
Polyester von PET-Flaschen und aus 35 Pro-
zent recycelter Baumwolle hergestellt. Bei
den Blusen und Hemden der Kollektion setzt
CWS teilweise auch ein klassisches Baum-
woll-Polyester-Mischgewebe ein. Dabei kann
das Outfit aus sechs Teilen zusammengestellt
werden: Bluse und Hemd in Weifd mit grau-
em Besatz; Bistrojacke in Damen- und Her-
renschnitt in Dunkelgrau, Dunkelrot und
Dunkelgriin;  Unisex-Bistroschiirze und
-Latzschiirze in Dunkelgrau, Dunkelrot und

Dunkelgriin. WWW.CWS.com

Weitere Auszeichnung
fur Energiesparsystem

Nachdem Hobart fiir die Entwicklung seines
Energiesparsystems Climate-Plus bereits im
vergangenen Jahr mehrfach ausgezeichnet
wurde, kann sich der Anbieter gewerblicher
Spiiltechnik mit dem ,Best of Market” {iber
eine weitere Auszeichnung freuen. In der Ka-
tegorie Energieeffizienz liberzeugte das Of-
fenburger Unternehmen die Jury des von der
B&L Mediengesellschaft initiierten Preises.
Das von Hobart neuentwickelte Energiespar-
system besteht aus der Kombination einer
Abwasserwarmeriickgewinnung und mo-
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derner Warmepumpentechnologie. Insge-
samt werden bis zu 70 Prozent der Energie
aus dem Abwasser und bis zu 100 Prozent
der Energie aus der Abluft dem Spiilprozess
wieder zugefiihrt. www.hobart.de

Kooperation fiir integrierte
Schlauchbeutel-Lésungen

Weber, Systemanbieter fiir industrielle
Schneide-, Automatisierungs- und Verpa-
ckungstechnik, hat die Kooperation mit Om-
ori Europe intensiviert. Die Schlauchbeutel-
verpackungsmaschinen des Spezialisten fiir
innovative Verpackungslinien und vollstin-
dige Produktionslinien im Bereich flexibler
Verpackung werden nun verstarkt bei der
Konzeption ganzheitlicher Weber-Linienl6-
sungen fiir Schlauchbeutelanwendungen
zum Einsatz kommen. ,Mit dieser Koopera-
tion richten wir uns ganz nach den Bediirf-
nissen unserer Kunden. Wir haben nun die
Méglichkeit, noch starkere Komplettlosun-
gen fiir die Verpackung von Aufschnitt-
produkten in Flowpacks anzubieten - mit
perfekt abgestimmten Schnittstellen und
Funktionalitat fiir optimale Performance®,
erklart Jérg Schmeiser, Chief Sales Officer bei

Weber. www.weberweb.com

Véllige Recyclingfahigkeit
von Verpackungen fiir Wurst

Hundert Prozent Recyclingfahigkeit und 35
Prozent Materialeinsparung verspricht die

Unternehmen & Konzepte
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Die zu hundert Prozent recycelbare Verpackung
setzt Wolf beim Frischwurstaufschnitt ein.

Wolf-Firmengruppe nun fiir ihre Verpackun-
gen. Fir die Innovation hat Wolf mit den
Technologieunternehmen GEA und Wattron
zusammengearbeitet. Die Herausforderung
dabei war, dass Monomaterialien zwar die
besten Eigenschaften fiir das Recycling auf-
weisen, aber im Produktionsbetrieb beson-
dere Anforderungen an das Heizsystem stel-
len. Entscheidend war fiir Wolf, dass die
Folien transparent bleiben, damit die Prasen-
tation am Point of Sale attraktiv bleibt. Mit
dem Einsatz der alternativen Matrix-Heiz-
systeme Power Heat Z und M fiir die Tiefzieh-
verpackungsmaschinen Power Pak kommen
als Packmittel nun Monomaterialien zum
Einsatz, die sowohl fiir die geforderte Nach-
haltigkeit als auch fiir die notwendige Pro-
duktsicherheit sorgen. www.wolf-wurst.de

Geschlossene Wertschopfungskette

Die Weideschuss.Bio GmbH aus Wiggensbach wurde fiir ihr Bofflamott vom Allgéuer
Weiderind beim Wettbewerb ,Bayerns bestes Bioprodukt® mit einer Silbermedaille aus-
gezeichnet. Das Allgduer Unternehmen liberzeugte die Jury mit einer in sich geschlosse-
nen Wertschopfungskette fiir bio-regionale und handgefertigte Rindfleisch-Gerichte.
Geschmack, Optik und Verpackung spielen bei der Auswertung und Vergabe der Preise
ebenso eine groBe Rolle wie Tierwohl, Nachhaltigkeit, Innovation und Kreativitét. Die ein-
gereichten Produkte miissen zu mindestens zwei Drittel mit Zutaten hergestellt sein,

die aus rein bayerischer Erzeugung stammen.

www.weideschuss.bio
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Auch der Coleslaw-Salat weist mit einem auffal-
ligen Storer auf das Gewinnspiel von Popp Fein-
kost hin.

Aktion von Gerate-Startup
und Feinkostsalat-Hersteller

Popp Feinkost befeuert mit dem Grill-Her-
steller Hamson die Sommersaison durch ein
attraktives Gewinnspiel. Unter dem Motto
»Walter Popp grillt dich zum Profi soll der
Absatz am Point of Sale angekurbelt werden.
Auffallige Hinweise auf die Gewinnaktion fin-
den sich im Aktionszeitraum bis August auf
insgesamt fiinf Millionen Salatpackungen.
Uber den aufgedruckten QR-Code kénnen
sich die Kaufer auf die Popp-Website verlin-
ken. Beantworten die Teilnehmer dort die
vom amtierenden Grillweltmeister Klaus
Breinig gestellte Frage richtig, kénnen sie ei-
nen Gasgrillwagen Byron 5T gewinnen. Ver-
lost werden dartiber hinaus weitere Kugel-
grillgerédte des Bremer Startups.

www. popp-feinkost.de
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Volistandig mit
bio-zertifizierten
Zutaten und nach
dem Reinheitsge-
bot hergestellt ist
das neue Lowen-
senf-Produkt.

%
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Bio-Delikatesse in
attraktivem Glastonnchen

In den vergangenen Jahren hat der Dijon-
Senf erfolgreich Einzug in die Handelsregale
Deutschlands gehalten, und nun gibt es ihn
auch in Bio-Qualitit. Der Lowensenf Bio Di-
jon Senf im 250-Milliliter-Glasténnchen ist
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seit Mitte April im Lebensmitteleinzelhandel
erhdltlich. Die feine Delikatesse wird nach
traditionellem Dijon-Verfahren und mit nur
vier Zutaten hergestellt - ohne Konservie-
rungsmittel. Dank seiner Cremigkeit eignet
sich Dijon Senf sowohl pur zum Dippen als
auch fiir Soflen und Dressings. Passend zur
Einfiihrung des Bio Dijon Senfs erstrahlt der
Bio Mittelscharf von Lowensenf im neuen
Look: Das Etikett des Glastonnchens passt
sich dem Design des Neuprodukts an und
stellt das deutsche Bio-Siegel in den Vorder-
grund. www.loewensenf.de

her Trmdtion

(Wiesbaer) Kn2cker Bradinge

Bei Grillparties sorgen die ,Knacker Bratlinge”
fir Abwechslung.

Dicke Scheiben
zum Grillen und Braten

Wiesbauer stellt wieder ein klassisches Produkt
in neuer Form vor. Mit den ,Knacker Bratlingen"
bringt der Wiener Wurstspezialitdten-Hersteller
ein typisch osterreichisches Traditionsprodukt in
dicker geschnittenen Scheiben heraus, die sich da-
durch hervorragend zum Braten und Grillen eig-
nen. Als schnelle warme Mahlzeit eréffnet die
leichte Brithwurst neue Verzehranldsse und
spricht damit neue Kundengruppen an. Die

Outdoor-Kino-Promotion zur
Starkung des Snack-Segments

Fiir einen einzigartigen Flmmoment sorgt im Juni die Campofrio
Food Group Deutschland GmbH mit ihren Aoste Stickado. Uber
ein digitales Gewinnspiel kénnen Verbraucher eines von insge-
samt drei Outdoor-Kino-Sets - bestehend aus Leinwand, Bea-
mer und Lautsprecher - gewinnen. Teilnehmen kénnen Konsu-
menten auf einer speziell dafiir eingerichteten Landingpage.
Einsendeschluss der Aktion ist der 3. Juli 2022. Auf die Aktion
wird am Point of Sale mit aufmerksamkeitsstarken Zweitplat-
zierungen und passenden Packungen und Stickern hingewiesen.
Kommuniziert wird die Aktion auch iiber die Social-Media-Kané-

le der Marke.

180-Gramm-Packung enthilt vier Scheiben und
ist hervorragend fiir zwei Personen geeignet.
www.wiesbauer.at

Kalabrische Spezialitat mit
regionaltypischen Ingredienzien

Der Bio-Hersteller
La Selva greift in sei-
nem neuen ,Pesto
calabrese den Ge-
schmack regionalty-
pischer Ingredienzi-
en auf und sorgt fiir
Abwechslung in sei-
nem 15-teiligen Pes-
to-Sortiment. Im
Mittelpunkt stehen
dabei die gelben und
roten Paprikas, die
von  getrockneten
Tomaten  begleitet
werden und in einer
cremigen Konsistenz
von Ricotta. Chilis und Traubenmost fiir ei-
nen leichten, pikant-siiféen Kontrast sorgen.
Cashewniisse und natives Olivendl runden
die kalabrische Spezialitit ab, die nordeuro-
paische Grillfans als Dip fiir Gemiise oder
Fleisch gerne verwenden.

Beim Pesto calabrese
von La Selva steht die
Paprika im Mittelpunkt.

www.laselva.bio

Unterstiitzt

wird das Gewinn-
spiel durch eine
crossmediale
Promotion.

www.aoste.de
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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.
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