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Am Pranger

Vor kurzem stand die Fleischbranche - unter Anteilnahme einer breiten
Offentlichkeit - wieder einmal am Pranger. Unter der Uberschrift ,Der Bluff
mit der Wurst” berichtete der Spiegel von Recherchen, die das Nachrichten-
magazin gemeinsam mit dem 6ffentlich-rechtlichen NDR angestellt hatte.

Das Ergebnis: GroBproduzenten - naturlich waren Ténnies und Wiesenhof da-
bei - tduschten die Verbraucher mit der Verwurstung von nicht deklariertem
Separatorenfleisch. Allerdings war der Vorwurf, der auf einem neuen Analyse-
verfahren basierte, durch ein ,offenbar” deutlich entschéarft. Und auch ansons-
ten schienen sich die Autoren ihrer Sache nicht so sicher zu sein, wie der oft
benutzte Gebrauch von Konjunktiv und Wértern wie ,scheinen®, ,nahelegen®
oder ,Hinweise auf” deutlich macht. Gekront wurde der ,Eiertanz” durch die
Gaga-Formulierung ,...offenbar zweifelsfrei nachweisen...”. Ja, was denn nun:
,offenbar” oder ,zweifelsfrei nachweisen®.

Die Dementis der Hersteller lieBen nicht lange auf sich warten. In einer gemein-
samen Stellungnahme von Wiltmann und der zu Ténnies gehérenden Zur Mih-
len Gruppe hiell es mit Hinweis auf eigene Gutachten beispielsweise: ,Wir ver-
wahren uns gegen solche haltlosen Vorwirfe und behalten uns weitere Schritte
vor." Danach war das Thema - zumindest vorerst - vom Tisch.

Der Fall macht - trotz, aber auch wegen der fragwiirdigen Berichterstattung
- einmal mehr das Imageproblem der Branche deutlich. Die Offentlichkeit be-
gegnet ihr grundsatzlich mit viel Skepsis - nicht zuletzt, weil es in der Vergan-
genheit etliche Skandale und einen oft abwiegelnden Umgang mit ihnen gab.
Vor diesem Hintergrund und angesichts des sinkenden Fleischkonsums in
Deutschland tun alle Akteure gut daran, die Bemihungen um Transparenz
und Tierhaltungsformen zu intensivieren.

NOr'ber't GEfaller lhr direkter

Weg zu unseren
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PERSONALIEN

Christian Schroder (oberes
Foto) und Marc Sodeikat (Foto)
sind neue Vorstandsmitglieder
der Heristo Aktiengesellschaft.
Mit diesem Schritt starkt die in-
habergefuhrte Unternehmens-
gruppe aus Bad Rothenfelde
ihre beiden Saulen Pet Food und
Human Food. Vorstandsvorsit-
zender bleibt Oliver Risken und
Theodor Determann komplet-
tiert den Vorstand. Schréder
wird weiterhin den Bereich Pet
Food verantworten und nun im Vor-
stand vertreten. Die gleiche Rolle
Ubernimmt Sodeikat fur den Bereich
Human Food, zu dem auch Stock
meyer gehort.

__"ﬂhﬂl Thorsten Kaliwoda (Foto) hat

die Stelle des Geschéaftsbe-
g "' reichsleiters Einkauf bei Edeka
R Nord tibernommen. Der 44-J&h-
" . rige verantwortet damit den Ge-
" schéftsbereich Einkauf und Qua-
litdtsmanagement Er folgt auf David
Ott, der seinen langfristig geplanten
Weg in die Selbststandigkeit als Ede-
ka-Kaufmann eingeschlagen hat.
Auch an der Spitze des Aufsichts-
rats der Edeka Nord gab es einen
Wechsel. In einer konstituierenden
Sitzung wurde Eric Siillau zum Vor-
sitzender sowie Marco Hauschildt
als sein Stellvertreter gewahit. Der
39-jahrige Stllau folgt auf Wolfgang
Matthiessen, der den Vorsitz acht

Jahre innehatte.

Jorg StraBburger, Geschéftsfihrer
der Viessmann Kaltetechnik Deutsch-
land Vertriebs GmbH & Co. KG, hat
seine berufliche Laufbahn Mitte Juli
2022 beendet und das Unterneh-
men nach acht Jahren verlassen.
Zum 1. Oktober tritt Frank Jansing,
bislang Geschaftsfuhrer des Techno-
logie- und Werkstoffspezialisten Voe-
stalpine Eifeler, seine Nachfolge an.

Ulrike Manz ist neue Geschaftsleite-
rin Vertrieb Supermarkte bei Tegut.
Die 42-Jahrige folgt damit auf Bernd
Lohmann. Der 45ahrige hat das
Unternehmen nach mehr als vier
Jahren verlassen. Ebenfalls in die Ge-
schaftsleitung wurde Thomas Stéb
berufen. Der 45-Jahrige Gbernimmt
den neu entstehenden Vertriebsbe-
reich der Kleinflachenkonzepte ,Te-
gut... Teo und L&dchen®.

6

Die Brust des Heimtrikots von Werder Bremen um Leonardo Bittencourt ziert jetzt das Green Legend-Logo.

M Griine Legenden auf der Brust

Green Legend, die vegane Marke der PHW-Gruppe, ziert in der kommenden Saison statt
Wiesenhof das Heimtrikot des FuBball-Bundesligisten Werder Bremen. ,Im bevorstehen-
den elften Jahr unserer Zusammenarbeit mit Werder Bremen treten wir in eine neue
Phase des erfolgreichen Sponsorings. Wir nutzen in der kommenden Bundesligasaison
die enorme mediale Reichweite des Heimtrikots von Werder, um die Markenbekanntheit
unserer noch jungen, veganen Marke Green Legend weiter zu erhdhen®, erklart Dr. Ingo
Stryck, Geschéftsfiihrer Marketing der PHW-Gruppe. Neben dem Namen passe es auch
farblich, erganzt er in Anspielung auf die Vereinsfarben. Fiir Klaus Filbry, Vorsitzender der
Geschéftsfiihrung der Griin-WeiBen, steht die Marke fiir einen Aufbruch. ,Das passt sehr
gut mit unseren Zielen fiir die anstehende Bundesligasaison®, sagt er.

B Ténnies-Gruppe
erweitert Vorstand

M Niedrigster Schweinebestand
seit der deutschen Vereinigung

Die Ténnies Unternehmensgruppe hat die Fuh-
rung zweier Divisionen auf mehrere Schultern
aufgeteilt und den Vorstand der Gruppe um
eine Person erweitert, die sich fortan um den
Bereich International kimmern wird. ,Die
Transformation der gesamten Kette ist eine
der gréBten Herausforderungen der Unterneh-
mensgeschichte und erfordert daher die ge-
samte Konzentration®, erldutert Frank Duffe,
der sich nun auf den Veranderungsprozess im
Bereich Pork in Deutschland fokussieren will.
Der Schritt sei auch ein klares Bekenntnis zum
Standort Deutschland, betonte der Geschéfts-
fuhrende Gesellschafter Clemens Tonnies. Neu
im Vorstand ist der 54-jahrige geburtige Dane
Steen Sonnichsen. Der versierte Branchenken-
ner war bis im vergangenen Jahr Vorstands-
mitglied bei Westfleisch, wo er im Dezember
2017 eingetreten war. Als Leiter der Division In-
ternational soll sich Sénnichsen, der auch lange
Zeit an der Spitze von Danish Crown in Deutsch-
land stand, vor allem um die Standorte in Dane-
mark, Polen, Spanien und GroBbritannien kim-
mern.

Zum Stichtag 3. Mai 2022 wurden nach vorlau-
figen Ergebnissen in Deutschland 22,3 Millio-
nen Schweine gehalten. Wie das Statistische
Bundesamt weiter mitteilt, ist das der niedrigs-
te Bestand seit der deutschen Vereinigung im
Jahr 1990. Damals gab es 30,8 Millionen
Schweine. Gegenlber dem alle sechs Monate
erhobenen Bestand zum Stichtag 3. November
2021 sank die Zahl der Schweine um 8,2 Pro-
zent. Verglichen mit dem Vorjahreswert vom
3. Mai 2021 ist der Bestand um 9,8 Prozent
Tiere zuriickgegangen.

Auch die Zahl der schweinehaltenden Betrie-
be ist rucklaufig. Zum 3. Mai 2022 gab es
17900. Das waren 5,2 Prozent oder 1000 Be-
triebe weniger als im November 2021. Der
Zehnjahresvergleich unterstreicht die Tendenz.
Wahrend die Zahl der Schweine seit 2012 um
20,8 Prozent sank, nahm die Zahl der Betriebe
um 41,0 Prozent ab. Da die Zahl der Betriebe
starker schwand als die der gehaltenen Schwei-
ne, erhohte sich der durchschnittliche Schwei-
nebestand in den vergangenen zehn Jahren
von 929 auf 1248 Tiere je Betrieb.
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M Kongress fiir
junge Fiihrungskréfte

Das Symposium Feines Essen + Trinken
veranstaltete einen weiteren Nachwuchs-
kongress fir junge Fihrungskréfte im LEH.
In Berlin stand Mitte Juni das Thema Lea-
dership fir den digitalen Wandel in der Le-
bensmittelwirtschaft auf dem Programm.
Die zweitdgige Veranstaltung zeigte den
teilnehmenden  Nachwuchsfiihrungskraf-
ten im Alter zwischen 25 und 35 Jahren
Chancen und Herausforderung eines dyna-
mischen Strukturwandels auf. Eine bran-
chenspezifische Mischung aus Wissens-
vermittlung durch hochkaréatige Redner
und praxisbezogenen Einblicken in die Ber-
liner Food-Start-Up-Szene setzte zukunft-
weisende Impulse fur die Erneuerung der
Branche.

B Kundenmagazin von Edeka
wieder Reichweiten-Gewinner

Das Edeka-Kundenmagazin ,Mit Liebe"
bleibt nach Zahlen der Allensbacher Markt-
und Werbetrageranalyse (AWA) zum finf-
ten Mal in Folge das reichweitenstarkste
Food-Magazin Deutschlands. Mit einer
Reichweite von 3,54 Millionen Lesern
liegt der Titel in der Kategorie ,Food” wei-
ter an erster Stelle. Aktuell werden
1.643.688 Exemplare pro Ausgabe des
Magazins produziert, das seit 2007 alle
zwei Monate erscheint und Themen aus
den Bereichen Food, Drogerie und Life-
style behandelt. Dartber hinaus bietet das
Magazin seinen Lesern auBBergewdhnli-
chen Rezepte, Beauty-Trends sowie Bei-
trége zur Nachhaltigkeit.

M Die GroBen sorgen fiir ein
Viertel des Branchenumsatzes

In der Fleischindustrie haben die 19 Betrie-
be mit 1000 und mehr Beschéftigten im
Jahr 2021 etwa ein Viertel des Umsatzes
der Branche erzielt. Insgesamt erwirtschaf-
teten die 1445 erfassten Betriebe mit 20
und mehr Beschéftigten 2021 einen Um-
satz in Hohe von 40,6 Milliarden Euro. Das
waren 8,8 Prozent weniger als im Jahr
2020, wie das Statistische Bundesamt mit-
teilte. Der Rickgang gegenuber dem Vor-
Corona-Niveau des Jahres 2019 betrug
11,2 Prozent. Im Schlachterei- und Fleisch-
verarbeitungsgewerbe waren im vergange-
nen Jahr 151.500 Menschen tétig. Damit
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stieg die Zahl der Beschéaftigten um 18 Pro-
zent im Vergleich zu 2020 mit 128.400 Be-
schéftigten. Die Steigerung begrinden die
Statistiker unter anderem damit, dass ab
Januar 2021 viele Leiharbeitsvertréage in
Festvertrage umgewandelt wurden.

B Aldi erfiillt Kriterien
der Masthuhn-Initiative

Aldi Nord und Sud sind einen weiteren
Schritt im Rahmen ihres Projekts Haltungs-
wechsel gegangen. Denn nun erfillen alle
Hahnchenfleischartikel der Eigenmarke Fair
& Gut die Anforderungen der Europaischen
Masthuhn-Initiative. Die Artikel entsprechen
dabei den Anforderungen der Haltungs-
form 3, gehen aber zum Teil noch Uber die
Kriterien hinaus. Im November 2020 hat-
ten sich die beiden Discounter zur Européi-
schen Masthuhn-Initiative bekannt und da-
mit ein klares Signal gesetzt. Wir freuen
uns, dass wir so schnell nach unserem Be-
kenntnis zur Européischen Masthuhn-Initia-

MEATIng-Point

tive jetzt auch erste Produkte anbieten kén-
nen, die die Kriterien erflllen®, erklarte
Katrin Beyer, Business Unit Director Cate-
gory Management bei Aldi Nord.

M Riickgéngiger Einsatz
von Antibiotika im @S-System

Der grundsatzliche Trend des QS-Anti-
biotikamonitorings hat sich im Jahr 2021
fortgesetzt: Die jetzt im Statusbericht vor-
gestellten Ergebnisse zeigen, dass der Ein-
satz von Antibiotika im QS-System seit
Start des Monitorings signifikant rickgéan-
gig ist und sich seit Jahren auf einem
Niveau einpendelt, das dem therapeutisch
erforderlichen  Minimum  entsprechen
dirfte, heift es bei QS. Neben der Entwick-
lung des Einsatzes von Antibiotika in der
Nutztierhaltung der landwirtschaftlichen
Betriebe in den vergangenen zehn Jah-
ren gibt der Bericht auch eine Einordnung
zum Status Quo und stellt zukiinftige Pla-
nungen vor.

Die ersten vier zertifizierten Wild-Sommeliers aus Nordrhein-Westfalen (von links): Bernd Kruse
(Bochum), Jérg Kondring (Ahaus), Johannes Jolmes (Salzkotten) und Michael Keller (Résrath).

B Weiterbildung zum Wild-Sommelier

Ende Juni bot die Fleischerschule Augsburg gemeinsam mit dem bayrischen Jagd-
verband zum ersten Mal die zehn-tégige Weiterbildung zum Wild-Sommelier an. Ne-
ben Beschaffenheit, Struktur und dem Zerlegen des Fleisches lernten die 19 Teil-
nehmer - darunter drei Frauen - viel liber die Varianten der Zubereitung. ,Flavour
Pairing” und Gewiirzkunde waren ebenfalls Bestandteil des Lehrplans. Zu den neuen
Wild-Sommeliers zéhlt auch der Fleisch-Marketing-Autor Michael Keller. Der gelern-
te Fleischermeister ist seit 2014 aktiver Jager im Revier bei R6srath-Hoffnungsthal.
Seine Kompetenzen ergénzte er in Augsburg mit speziellen Kenntnissen bei der Ver-
arbeitung und Zubereitung. Sein Wissen will er nun in Weiterbildungsstéatten
fiir Kéche, Jager und Metzger, aber auch an Endkunden in Kochschulen oder bei

Handelsunternehmen weitergeben.
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Frank Reisgies (Foto) hat die Ge-
schaftsfihrung bei der Rentokil
Initial GmbH & Co. KG ubernom-
men. Er tritt die Nachfolge von Ele-
na Vasileva an, die den Spezialis-
ten fur Schadlingsbekampfung und
professionelle  Hygienedienstleistung
seit 2017 geleitet hat.

Die Generalversammlung der 6s-
terreichischen AMA-Marketing mit
Sitz in Wien hat Christina Mut-
enthaler-Sipek (Foto) als neue Ge-
-\ schaftsfihrerin bestellt. Sie folgt
zum Jahreswechsel auf Michael
Blass, der Anfang 2023 das Pen-
sionsalter erreicht. Mutenthaler-Si-
pek ist bereits seit 2019 Prokuristin
der AMA-Marketing und Geschéafts-
fuhrerin des Netzwerks Kulinarik.

Julian D. Bluhm, bisher Funktions-
bereichsleiter Projekte & Prozesse
Vertrieb beim Rewe-Discounter Pen-
ny, ist neuer Leiter Vertrieb Penny
National. Er ist Nachfolger von Ste-
fan Gorgens, der an die Stelle von
Stefan Magel als Chief Operating Of-
ficer von Penny tritt.

Danish Crown erweitert seinen \Vor-
stand. Tim @rting Jergensen, der
frihere Deutschlandchef von Arla
Foads, ist seit 1. August Group Execu-
tive Vice President beim dénischen
Schlachtkonzern. Der 57-Jéhrige l6st
Kasper Lenbroch ab, der das Unter-
nehmen verldsst. Jergensen zeht
Uberdies in den Vorstand von Danish
Crown ein, der dann mit Chief Execu-
tive Officer Jais Valeur und Chief
Financial Officer Thomas Ahle aus
drei Personen besteht.

Der Vorstand des Forschungsrates
Kaltetechnik bestétigte in einer On-
line-Sitzung seine Spitze: Wolfgang
Bock ist weiter Vorsitzenden und Mo-
nika Witt seine Stellvertreterin. Bei
der im Vorfeld der Sitzung turnusge-
maR stattfindenden Wahl wurden au-
Berdem Dr. Alfred Erhard, Felix Flohr
und Bjorn Hommer in das Gremium
berufen.

Das Social Impact Business Too Good
To Go hat einen neuen Geschéaftsfih-
rer fir den deutschen Markt: Wolf-
gang Hennen, der mehr als fiinfzehn
Jahre Erfahrung in unterschiedlichen
Fihrungspositionen bei Lidl internati-
onal mitbringt, war zuletzt als selbst-
standiger Berater tatig.
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M Resilienz durch Regionalitat

Rund 60 Akteure der Bio-Branche aus dem Nordosten Deutschlands trafen sich auf
Einladung des Bioverbandes Biokreis in der Markthalle Neun in Berlin-Kreuzberg. Ziel
der Veranstaltung war es, Mdglichkeiten zu schaffen, um langfristig die Berliner Be-
volkerung mit mehr regionalen Bio-Produkten zu versorgen, die Wertschépfung in der
Region zu starken und einen wichtigen Beitrag fiir ein resilientes Erndhrungssystem
zu leisten. Der Austausch der Teilnehmenden fand an verschiedenen Stationen statt.
Dabei stellte sich zum Beispiel das Projekt Ganz Tier Stark der Technischen Universi-
tat vor, das Kantinen hilft, auf Bio-Weiderindfleisch aus der Region umzustellen. Offen
angesprochen wurden auch praktische Probleme, die gegebenenfalls durch eine gute
Vernetzung zu beheben sind. So berichtete die Landwirtin Juliane Thiele vom Glambe-
cker Rinderhof liber Schwierigkeiten mit der Vermarktung der mannlichen Kalber ih-
rer Milchkiihe. ,Wir kdnnen sie nicht selbst mésten, weil wir keinen Platz haben®, er-

klarte sie, dass sie auf der Suche nach einem Kooperationspartner sei.

B Anstieg der Produktion von
Schweinefleisch vorausgesagt

B Neue Mdglichkeiten
fiir die Verbraucheranalyse

Fir die globale Erzeugung von Schweinefleisch
wird nach Angaben der Agrarmarkt Informa-
tions-Gesellschaft (AMI) im Jahr 2022 eine Zu-
nahme um 2,5 Prozent prognostiziert. Einen
groBen Anteil an den Zuwachsen hat China, das
die produzierte Menge Schweinefleisch um 74
Prozent steigern dirfte. Produktionsabnahmen
werden hingegen aus der EU gemeldet, wo der
Bestand an Zuchttieren im vergangenen Jahr
deutlich zuriickgegangen ist. Auch in Nordame-
rika wird mit einer ruckldufigen Erzeugung ge-
rechnet. Parallel zur weltweit erzeugten Menge
Schweinefleisch wird auch fur den Verbrauch
von einer Zunahme um 2,5 Prozent ausgegan-
gen. Auch hier ist China als Land mit dem hdchs-
ten Verbrauch zu nennen, der in diesem Jahr
noch einmal um gut 5 Prozent wachsen wird.

Die Daten- und Analytik-Dienstleister Niel-
sen IQ und GfK haben ihren geplanten
Zusammenschluss bekanntgegeben. Mit
diesem Schritt ergében sich fiir beide Un-
ternehmen neue Mdglichkeiten im Bereich
der Handels- und Verbraucheranalyse. Mit-
hilfe moderner Cloud-Technologien kénnten
sie ihre sich ergdnzenden Daten und Ana-
lyse-Tools zusammenfihren, wodurch Kun-
den einen noch umfassenderen Uberblick
Uber die Ausgaben der Verbraucher wéah-
rend des gesamten Einkaufsvorgangs er-
hielten. Dadurch kénnten sie Trends frih-
zeitig erkennen sowie schneller auf die
Bedirfnisse und Erwartungen der Konsu-
menten reagieren, hiel es in einer Presse-
mitteilung zur Erklarung.
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M Preissensibilitdt beim
Lebensmitteleinkauf nimmt zu

Die Preissensibilitédt beim Lebensmittelein-
kauf in Deutschland ist stark gestiegen.
Ginstige Preise sind fur 40 Prozent der
Verbraucher beim Einkauf signifikant wichti-
ger geworden, das zeigt eine reprasentati-
ve Verbraucherstudie, die das Marktfor-
schungsinstitut Innofact im Auftrag des
Deutschen Tiefkdhlinstituts durchgefihrt
hat. Laut der Untersuchung greifen 42 Pro-
zent der Kunden vor dem Hintergrund der
enorm steigenden Inflationsrate stérker zu
Sonderangeboten und 13 Prozent zu Han-
delsmarken. Fir 63 Prozent der Befragten
ist der Preis sehr wichtig oder wichtig beim
Einkauf. Damit nimmt der Preis die finfte
Position im Ranking der relevanten Ernah-
rungsaspekte ein, direkt nach Frische der
Produkte (89 Prozent), gesunder Ernah-
rung (74 Prozent), natirlichen Zutaten (74
Prozent) und Tierwohl (64 Prozent). Wah-
rend diese Erndhrungstrends im Vergleich
zur Befragungswelle im September 2021
deutlich verloren haben, konnte der Preis
als einziges Merkmal in allen Altersgruppen
deutlich zulegen.

ANZEIGE

MEATIng-Point

Belgischer Schweinefleischexport nach wichtigsten Zielldndern
{Tonnen Schlachtgewicht)
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M Polen an der Spitze der Kundenliste

In den belgischen Schlachthéfen gingen 2021 mehr Schweine an den Haken als vor
Jahresfrist. Insgesamt wurden nach Zahlen, die Belgian Meat Office auf Basis des
belgischen Statistikamtes Statbel ermittelt hat, 11,58 Millionen Schweine im Ké-
nigreich geschlachtet, was einem Plus von vier Prozent entspricht. Das weltweite
Auslandsgeschaft mit Schweinefleisch hat 2021 mit 860.287 Tonnen und einem
Zuwachs von 4,4 Prozent Rekordgeschichte geschrieben. Hauptabsatzmarkt blei-
ben die EU-27-Lander, die 89 Prozent der Ausfuhren auf sich vereinen. Erstmals
verdréangt vom ersten Platz auf der Kundenliste wurde Deutschland, das mit
197.319 Tonnen 9,6 Prozent weniger importierte. Vorne liegt nun Polen mit
210.045 Tonnen und einem Zuwachs von 2,8 Prozent.

Unverschamt lecker.
100 %plant—based.

Hohe Konkurren
3 Griinde, warum
unbedingt in Ihr

2

z? Volle Flachen?
planted dennoch
Kiihlregal sollte!

i 2022
*Quelle: Catalina Auswertung, stand Juni 2
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Klimaaspekte bel
Ernahrung wichti

Fur Verbraucher zdhlen

beim Einkauf von Lebensmitteln
Klima- und Umweltaspekte zu
den Top-Themen. Dies geht aus
dem Ernahrungsreport 2022
des Bundesministeriums fiir
Erndhrung und Landwirtschaft
hervor, der auch zeigt, dass

die Giberwiegende Mehrheit der
Befragten eine Tierhaltungskenn-

zeichnung als wichtig einstuft.

ereits zum siebten Mal seit 2015 hat
das Meinungsforschungsinstitut For-
sa im Auftrag des Bundesministe-
riums rund 1000 Bundesbiirger ab 14 Jahren
telefonisch zu ihren Ess- und Einkaufsge-
wohnheiten befragt, um herauszufinden, was
in Deutschland auf den Tisch kommt und wo-
rauf die Verbraucher bei ihrer Erndhrung
achten. Da die Umfrage vom 23. Februar bis 7.
Marz 2022 stattfand, hatten die Preissteige-
rungen seit Beginn des russischen Angriffs-
krieges auf die Ukraine noch keine messba-
ren Auswirkungen auf die Antworten.

Ein Ergebnis des Reports ist, dass Klima
und Umwelt bei der Erndhrung eine grofde
Rolle spielen. So sind einer deutlichen
Mehrheit die beiden Themen bei der Er-
nahrung sehr wichtig (36 Prozent) oder
wichtig (48 Prozent). Bei der Frage, wie
eine klima- und umweltfreundliche Ernadh-
rung umzusetzen sei, finden es 76 Prozent
sehr wichtig, keine Lebensmittel zu ver-
schwenden. 60 Prozent ist ein bedarfsge-
rechter Einkauf bedeutsam, fiir 54 Prozent
der Kauf regionaler Produkte.

Die lokale Herkunft ist dem tiberwie-
genden Teil der Befragten vor allem bei

10

Produkte wichtig?*

Wie vielen Befragten ist die regionale
Herkunft beim Einkauf der folgenden
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Wenn die Produkte aus der eigenen Region stammen, entfallen lange Transportwege, man kennt die
Gegend, aus der das Lebensmittel kommt, und auf dem Wochenmarkt womdglich sogar den Erzeuger.
Das ist dem liberwiegenden Teil der Befragten vor allem bei frischen Produkten wichtig - beispielsweise

bei Fleisch und Wurstwaren mit 76 Prozent.

frischen Produkten wichtig. Bei Fleisch
und Wurstwaren gilt das fiir 76 Prozent.
Auffillig ist, dass die Regionalitat fiir
Frauen insgesamt eine grofiere Rolle
spielt als fiir Manner. Und grundsatzlich
legen dltere Menschen grofderen Wert auf
die regionale Herkunft der Produkte als
jingere.

Neugierde als Kaufargument

Aufgrund des Schutzes von Tieren, Umwelt
und Klima ist auch der Anteil derer, die ve-
getarische oder vegane Alternativen kau-
fen, im Vergleich zum Vorjahr gestiegen.
Gleichzeitig ist der tdgliche Konsum von
Fleisch und Wurst seit Beginn der Befra-
gungen gesunken, statt der 34 Prozent, die
im Jahre 2015 noch taglich zu diesen Pro-
dukten griffen, sind es jetzt nur noch 25
Prozent. Vegetarische oder vegane Alterna-
tiven werden eher von Jlingeren gegessen:
14 Prozent der jiinger als 30-Jahrigen kon-
sumieren sie taglich.

Grundsétzlich dominiert bei den Griin-
den fiir den Kauf vegetarischer oder vega-
ner Alternativen die Neugierde (75 Pro-
zent). Der Anteil derer, die dies aus Tier-

schutzgriinden tun, ist im Vergleich zum
Vorjahr deutlich gestiegen - von 59 auf 71
Prozent. Bei der Motivation, ein Produkt
aus Umwelt- und Klimaschutzgriinden zu
kaufen, ist ebenfalls ein Anstieg zu ver-
zeichnen - von 54 auf 64 Prozent.

Grofe Bedeutung kommt iiberdies
einer verbindlichen Tierhaltungskenn-
zeichnung zu, denn 87 Prozent der Be-
fragten ist sie wichtig (34 Prozent) oder
sogar sehr wichtig (53 Prozent). Fiir mehr
Tierwohl waren die Verbraucher laut Stu-
die auch bereit, mehr zu zahlen. Die Be-
fragten wurden gebeten anzunehmen,
dass ein Kilogramm Fleisch aus herkdmm-
licher Produktion 10 Euro kostet. Danach
gefragt, was sie maximal bereit waren, fiir
ein Kilogramm Fleisch der gleichen Sorte
zu bezahlen, wenn dieses von Tieren
stammt, die besser gehalten worden sind,
als das Gesetz es vorschreibt, geben 13
Prozent der Befragten an, dass sie dafiir
maximal bis zu 12 Euro bezahlen wiirden.
45 Prozent wiirden bis zu 15 Euro fiir sol-
ches Fleisch bezahlen, 24 Prozent bis zu
20 Euro. Fir 12 Prozent ware ein Preis
von mehr als 20 Euro akzeptabel.
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Das Jahr 2021 stellte die N
ANTEILE DER BRANCHEN AM GESAMTUMSATZ DER ERNAHRUNGSINDUSTRIE

Ernahrungsindustrie erneut auf
eine harte Probe: Neben der
Pandemie setzten vor allem
massive Preissteigerungen in
den Bereichen Energie,
Rohstoffe und Logistik die
Hersteller unter Druck.

Die Ernahrungsbranche z&hlt mit einem breiten
Produktangebot von 170.000 Artikeln zu den

wichtigsten Industriezweigen Deutschlands. An der

Spitze der umsatzstarksten Teilbranchen stehen
die Hersteller von Fleisch und Fleischwaren.

2021, in Prozent
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Positives Jahresergebnis

ie der aktuelle Jahresbericht 2021/

2022 der Bundesvereinigung der
Deutschen Erndhrungsindustrie (BVE)
zeigt, konnte die iiberwiegend klein- und
mittelstandisch gepragte deutsche Erndh-
rungsindustrie trotz der Herausforderun-
gen durch das Pandemiegeschehen und der
Belastungen in den Lieferketten ein posi-
tives Jahresergebnis vorweisen. 2021 wur-
den 186,3 Milliarden Euro erwirtschaftet.
Das entspricht einem Plus von 0,5 Prozent
zum Vorjahr.

Der Umsatz im Inlandsgeschéft ging mit
120,5 Milliarden Euro allerdings um 2,7
Prozent zuriick. Dabei dadmpften méafige
Verkaufspreiserhdhungen den Riickgang, die
verkaufte Menge fiel insgesamt um 7,0
Prozent. Aufgefangen wurde der Riickgang
durch das Auslandsgeschift, das um 7,0
Prozent auf 65,8 Milliarden Euro wuchs.
Dazu trug das Wachstum der abgesetzten
Menge um 4,1 Prozent bei. Die Exportquote
stieg dementsprechend und lag bei 35,3
Prozent.

Die Sortimentsentwicklung der Fast Mo-
ving Consumer Goods im Bereich Nahrungs-
mittel konnte das Vorjahresergebnis um
1,4 Prozent verbessern. Alle Sortimente -
ausgenommen Fleisch/Wurstwaren mit ei-
nem Minus von 2,8 Prozent - verzeichne-
ten eine positive Entwicklung. Der stiarkste
Trend war 2021 die sukzessive Hinwen-
dung zu einer pflanzlichen Erndhrung.
Fleisch- und Kéisealternativen entwickel-
ten sich mit plus 33,4 Prozent sehr dy-
namisch.

Haltungsformen werden immer bekannter

Die Einstellung der Deutschen zum Thema Fleisch ist stabil. Das ergab eine aktuelle Erhebung,

welche die Vion Food Group mit dem Marktforschungsinstitut GfK jahrlich durchfiihrt.

aut der Studie, die im Marz stattfand, ist
leisch weiterhin fiir knapp 60 Prozent

der Bevolkerung ein unverzichtbarer Be-
standteil der Erndhrung. Stabil bleibt auch
die Anzahl der Menschen, fiir die Fleisch zur
gesunden Erndhrung gehort (51 Prozent).
Und auch die Zahl der Flexitarier, die ihren
Fleischkonsum aus Griinden gesunder Er-
nahrung reduzieren, liegt seit drei Jahren mit
leichten Schwankungen bei zirka 55 Prozent.
Dass Fleisch aus der Region beim Ver-
braucher weiterhin hohe Aufmerksamkeit
geniefdt, ist ein anhaltender Trend. Mit 78
Prozent liegt er als Kaufkriterium vor Nach-
haltigkeit (71 Prozent), Tierwohl (70 Pro-

8/2022 - Fleisch-Marketing

zent) und transparenter Herkunft (66 Pro-
zent). Dabei sagen 75 Prozent der Befragten,
dass gutes Fleisch auch teurer sein darf. Kon-
kret bei der Regionalitit sind 67 Prozent der
Verbraucher bereit, mehr Geld zu bezahlen,
wahrend 65 Prozent von ihnen erklaren,
dass sie fiir die Gewissheit von mehr Tier-
wohl hohere Preise akzeptieren wiirden.
Eine signifikante Verdnderung gibt es bei
den Haltungsformen des Handels. Wahrend
2021 die Halfte der Haushalte angab, sie zu
kennen, sind es jetzt bereits knapp 66 Pro-
zent. Fiir mehr als die Halfte (52 Prozent)
bietet die Haltungsformkennzeichnung eine
wichtige Orientierung beim Einkaufen. Vor

allem Bio-Fleisch-Kaufer sind iiberdurch-
schnittlich informiert: 78 Prozent kennen die
Haltungsformen.

Wie der Vion Consumer Monitor; fiir den
seit 2007 jahrlich etwa 4000 Haushalte be-
fragt und die Ergebnisse mit Einkaufsdaten
gekreuzt werden, zeigt, hat jeder Zweite der
Befragten seinen Fleischkonsum reduziert.
Nur acht Prozent von ihnen planen jedoch,
ihren Konsum noch weiter zu senken. ,Damit
bleibt Fleisch fiir deutsche Konsumenten
weiterhin essentieller Bestandteil einer ge-
sunden, ausgewogenen Erndhrung’, erklart
Wilhelm Habres, Director Sales Trade &
Marketing Beef von Vion.
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Wachsender Umsatz der Supermarkte

Der Lebensmittelhandel
zahlt seit Beginn der Corona-
Pandemie zu den wenigen
Gewinnern der Krise. Dieser
Trend hat sich auch im Jahr

2021 fortgesetzt.

ie deutschen Supermarkte erzielten
P nach Zahlen des Statistikkompen-
1 dium EHI Handelsdaten aktuell ei-
nen Gesamtumsatz von 58,8 Milliarden
Euro und erreichten damit eine Steigerung
von 1,6 Prozent - bei grofierer Verkaufs-
flache, aber weniger Markten als im Vorjahr.
Grofde Supermadrkte erwirtschafteten im
vergangenen Jahr einen Gesamtumsatz von
20,3 Milliarden Euro. Das entsprach einem
Plus von 6,8 Prozent. Leichte Verluste von
6,5 Prozent auf 18,6 Milliarden Euro muss-
ten SB-Warenhauser hinnehmen. Unterdes-
sen blieb der Umsatz von Discountern mit
79,5 Milliarden und kleinen Lebensmit-
telgeschaften mit 4,8 Milliarden Euro stabil.
,Durch die hohe Inflation erwarten wir fiir
das kommende Jahr eine andere Entwi-
cklung. Es ist davon auszugehen, dass einige
Verbraucher nun wohl vermehrt die Dis-
counter ansteuern werden“, meint Marco

Entwicklung der Anzahl der Lebensmittelgeschifte
in Deutschland 2017 bis 2021 nach Betriebsformen
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Atzberger, Mitglied der Geschaftsleitung
beim Kolner EHI Retail Institute.

Der Trend, wonach sich die Anzahl der
Lebensmittelgeschifte, die kleiner als 400
Quadratmeter sind, stetig verringerte, er-
reicht langsam auch die Supermarkte. lhre
Anzahl ist auf 10.850 Markte geschrumpft,
das ist ein Riickgang von 1,5 Prozent. Die
Anzahl von grofden Supermarkten ist leicht

auf 1256 gestiegen. Die grofite Anzahl an
Filialen weisen die Discounter mit 15.910
auf und bleiben damit stabil. Sondereffekte
lieRRen sich bei den SB-Warenhdusern mit
mehr als 5000 Quadratmeter feststellen.
Hier hat sich die Anzahl um 59 Markte auf
730 reduziert. Ein Grund sind die
Schlieffungen oder voriibergehenden Sa-
nierungen von Real-Markten.

Verandertes Zahlungsverhalten

Zwei Jahre Pandemie haben die Zahlungs- und Einkaufsgewohnheiten der Verbraucher in Deutschland,

Osterreich und der Schweiz veréndert - allerdings weniger stark, als es zunéchst den Anschein hatte.

ine reprasentative Studie, die das

Marktforschungsunternehmen  Bonsai
Research im Auftrag des Payment-Experten
Glory im April 2022 durchgefiihrt hat, zeigt,
dass Bargeld nach wie vor das beliebteste
Zahlungsmittel ist: Fast jeder Zweite in
Deutschland (47 Prozent) und Osterreich
(45 Prozent) greift heute lieber zur Karte.
Damit liegen Karten- und Barzahlung in der
Gunst der Kunden fast gleichauf. Nur in der
Schweiz wird das Bezahlen per Karte ein-
deutig favorisiert (58 Prozent). Stark zuge-
legt hat auch Mobile Payment: 42 Prozent
der Deutschen, die ihr Zahlungsverhalten in
der Pandemie verandert haben, nutzen nun

12

haufiger das Smartphone zum Bezahlen, in
Osterreich sind es 36 und in der Schweiz 56
Prozent.

Die Zahlungsgewohnheiten haben sich
allerdings weniger stark verandert, als es zu
Beginn der Pandemie den Anschein hatte: Im
Sommer 2020 gaben noch 63 Prozent der
deutschen Konsumenten an, aufgrund von
Corona ihr Verhalten an der Kasse gedndert
zu haben. In der aktuellen Studie sind es nur
noch 27 Prozent. Ein grofier Teil der Ver-
braucher ist offenbar zu alten Gewohnheiten
zuriickgekehrt. Wer dagegen heute seltener
mit Miinzen und Scheinen zahlt, tut dies
meist nicht aus eigenem Antrieb heraus: 54

Prozent der Verbraucher zahlen laut Studie
,Einkaufen und Bezahlen im New Normal“
nur deshalb bargeldlos, weil sie dazu im
Geschift aufgefordert werden.

Ein weiterer Schwerpunkt der Unter-
suchung war die Akzeptanz von Selbstbe-
dienungsangeboten wie SB-Kassen, Self-
Scanning-Systeme, Bezahlstationen oder
Pre-Order-Terminals. 45 Prozent der
Deutschen nutzen solche Angebote zwar
nicht, doch die Bereitschaft ist bei vielen da:
Jeder zweite wiirde SB-Angebote nutzen,
wenn es sie in seiner Einkaufsstitte gibe.
Hier mangelt es offenbar an der Ver-
fiigharkeit.
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Fleisch genielt
hohen Stellenwert

Die wichtigste Protein-

quelle der Belgier ist und

bleibt Fleisch. Geschmack,
Nahrwert und traditionelle Ess-
gewohnheiten sind

die Hauptgriinde, weshalb
unsere westlichen Nachbarn

verstarkt zu Fleisch greifen.

aut einer Studie, die GfK Belgium
Lund Ivox im Auftrag von Vlam durch-

gefiihrt haben, konsumieren 17 Pro-
zent der Belgier nahezu téglich Fleisch.
Bei acht Prozent der Bevolkerung steht
dagegen nicht jede Woche Fleisch auf dem
Speisezettel und vier Prozent verzichten
komplett darauf. 75 Prozent der Belgier
essen regelméflig Fleisch, setzen aber auf
eine abwechslungsreiche Erndhrung, in
der auch Fisch und vegetarische Kost ein
Platz eingerdumt wird.

Suche nach Abwechslung

Es gibt nach der Untersuchung drei
Hauptgriinde, weshalb der Belgier Fleisch
gegenliber alternativen Eiweifdquellen
den Vorzug einrdumt: Erstens punktet es
durch seinen Geschmack. Zweitens spielt
der Nahrwert eine Rolle, denn es liefert
wichtige Nahrstoffe, die zu einer gesun-
den Erndhrung beitragen. Drittens ist der
Fleischverzehr tief mit den Erndhrungs-
gewohnheiten verwurzelt.

Die Studie zeigt zudem, dass 90 Prozent
der Belgier keine Vorbehalte gegeniiber
Fleisch haben, aber die Abwechslung mit
Fisch und vegetarischen Gerichten su-
chen. Dartiber hinaus gibt nahezu jeder
Dritte an, seinen Fleischkonsum aufgrund
der Klimaproblematik unter die Lupe zu
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Verzehrgewohnheiten der Belgier
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Die Grafik zeigt, dass Fleisch bei den Belgiern hoch im Kurs steht, denn bei 92 Prozent stehen min-
destens einmal in der Woche Produkte aus dieser Nahrungsgruppe auf dem Tisch.

nehmen. Tierleid wird hauptsachlich von
den Menschen thematisiert, die selten
oder nie Fleisch konsumieren.

Zwischen 2014 und 2018 ist der Ver-
zehr der belgischen Privathaushalte von
Rot- und Gefliigelfleisch jahrlich um drei
Prozent, 2018 um zwei Prozent und 2019
um ein Prozent gesunken. Demgegeniiber
standen jedoch ein wachsender Aufer-
Haus-Verzehr sowie ein steigendes Inter-
esse an Convenience-Produkten, die nicht
im Verzehr der Privathaushalte beriick-
sichtigt werden. Infolge der Corona-Pan-
demie und der damit verbundenen rest-
riktiven Mafdnahmen kletterte der Kon-
sum in den eigenen vier Wanden in die
Hohe, wiahrend der Auf3er-Haus-Verzehr
riickldufig war. 2021 registrierte GfK Bel-
gium einen Pro-Kopf-Verzehr von 28,4 Ki-
logramm Rot- und Gefliigelfleisch, das
sind neun Prozent mehr als 2019.

Mengenmafiig bleibt frisches Gefliigel-
fleisch mit einem Pro-Kopf-Verzehr von
8 Kilogramm die wichtigste Kategorie, ge-
folgt von gemischtem Frischfleisch mit 6,3
Kilogramm, frischem Schweine- (5,4 Kilo-
gramm), Rind- (4,6 Kilogramm) sowie
sonstigem Frischfleisch mit 2,7 Kilo-
gramm. Tiefgekiihltes Fleisch und Geflii-
gel kam auf 1,5 Kilogramm.

Die Hard-Discounter Aldi und Lidl ha-
ben zwischen 2017 und 2020 Marktantei-
le auf dem belgischen Frischfleischmarkt
gewonnen. Dieser Trend wurde durch Co-
vid-19 beschleunigt. Wahrend 2017 noch
knapp zwolf Prozent des Frischfleisches
iber die Hard-Discounter verkauft wur-
den, waren es 2021 bereits 17 Prozent.
Diese Entwicklung ging vor allem zu Las-
ten der grofderen Supermarkte, die mit ei-
nem Volumenanteil von gut 48 Pro-zent
aber weiterhin die wichtigste Ein-kaufs-
quelle fiir Frischfleisch bleiben. Der E-
Commerce im Frischfleischbereich bleibt
mit einem mengenmafiigen Anteil von 1,6
Prozent eine Nische.

Gestiegener Konsum

Neben dem Frischfleischverzehr hat GfK
Belgium den Konsum von Fleischwaren
untersucht. Dabei hat sich herausgestellt,
dass die belgischen Privathaushalte in der
Corona-Pandemie verstarkt auf Fleisch-
waren zurlickgegriffen haben. Insgesamt
wurden 2021 pro Kopf 10,8 Kilogramm
Fleischwaren verzehrt. Wahrend Fleisch-
waren auf Gefliigelfleischbasis sowie Sala-
mi stirker nachgefragt waren, landeten
roher und gekochter Schinken weniger
haufig im Einkaufskorb.
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SCHWERPUNKT e ALTERSSPEZIFISCHE SORTIMENTE

Lebenaige
Markenwelten

Handelsmarken sind eine
ernstzunehmende Konkurrenz

fur die Markenartikelhersteller im
Fleisch- und Wurstbereich. Eine
Ausnahme bildet die Kinderwurst-
Nische, die mittlerweile von zwei
Herstellern beherrscht wird.

Die Barchen-Range von Reinert
unter dem Dach von The Family
Butchers und Stockmeyers Ferdi
Fuchs decken mehr als 90

Prozent des Marktes ab.

er Grund fiir die Vormacht der
E Marke im Segment der Kinder-

wurst liegt auf der Hand. Offen-
sichtlich vertrauen junge Miitter bei der
Erndhrung des Nachwuchses mehr den
klassischen Marken als den anonymeren
Private Labels. Mittlerweile sind die
beiden grofden Player - Reinerts Barchen
und Stockmeyers Ferdi Fuchs - nahezu
konkurrenzlos. Wihrend sie vor zehn
Jahren fiir etwa 60 Prozent des Absatzes
verantwortlich waren, sind es mittlerweile
mehr als 90 Prozent.

Beide Unternehmen reklamieren fiir sich
die Marktfithrerschaft, wobei dieser An-
spruch auch immer ein Ergebnis der Be-
trachtungsweise ist. So erklart die West-
falische Fleischwarenfabrik Stockmeyer,
dass sie mit rund 50 Prozent Marktanteil
beim Absatz und beim Umsatz weiterhin die
Jbeliebteste Kinderwurstmarke Deutsch-
lands“ anbiete. Dabei bezieht sich die
Heristo-Tochter auf das GfK Consumer Panel,
Absatz und Umsatz SB-Kindewurst 2021.
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Kinder sind nicht nur die Kunden von morgen,
sondern beeinflussen auch stark das Kaufverhalten
ihrer Eltern. Entsprechend umworben wird diese
Zielgruppe - allerdings nicht im Wurstbereich.

Zum Wachstum der beiden Marken tragen
natiirlich auch die Werbeaktivititen bei. So
begleitete Reinert die Einfiihrung seiner
Barchen Mini-Frikadellen mit Gemiise mit
einer grofiangelegten Marken-Kampagne
inklusive reichweitenstarken TV-, Print-,
Digital, und Point-of-Sale-Mafdnahmen.
Und Ferdi Fuchs startet in diesem Sommer
eine grofle Promotiontour quer durch
Deutschland.

Reduzierter Fettgehalt

Ein weiterer Baustein des Erfolges sind die
speziellen Internet-Auftritte, mit denen
nicht nur die Eltern mit Informationen zu
Erndhrung, sondern vor allem die Kinder
spielerisch angesprochen werden sollen. So
ist die interaktive Ferdi-Fuchs-Homepage
in einen Erwachsenen- und einen Kinderbe-
reich unterteilt. Dort wird die Markenwelt
von Ferdi Fuchs und seinem Freunde-Team
lebendig dargestellt und verschiedene
Mitmach-Aktivititen angeboten. Auf der
Barchen-Website wartet beispielsweise

Foto: TFB

Diskussionen
um Werbeverbot

Zu Diskussionen hat kiirzlich eine Empfeh-
lung der Verbraucherschutzministerkonfe-
renz gefiihrt. Es wurde vorgeschlagen, Le-
bensmittelwerbung gegeniiber Kindern zu
verbieten, so lange die Lebensmittel nicht
einem bestimmten Niahrwertprofil entspra-
chen. Der Lebensmittelverband Deutsch-
land kritisierte die Tendenz der aktuellen
Regierung, die Menschen in Deutschland
erziehen zu wollen. Sinnvoller wére es, die
Menschen zu animieren, einen gesunden
Lebensstil zu leben. Dazu gehdrten Bildung
und Aufklarung von Klein an, damit bereits
die Jiingsten lernen, was zu einer ausge-
wogenen Erndhrung gehért und wie sie mit
Werbung umgehen miissen. Dabei seien vor
allem die Eltern gefragt, die - wie eine Um-
frage zeigt - das auch so sehen. Bei der Stu-
die des Marktforschungsinstitut Insa Con-
sulere im Auftrag des Zentralverbands der
Deutschen Werbewirtschaft gab die deutli-
che Mehrheit der Befragten (76 Prozent)
an, dass sie sich selbst in der Verantwor-
tung sehen, wenn es um eine ausgewogene
Ernadhrung ihrer Kinder geht. Herstellern
von Lebensmitteln (6 Prozent) und dem
Staat (3 Prozent) wird nur eine sehr ge-
ringe Bedeutung beigemessen.

8/2022 - Fleisch-Marketing




,Die grofde Schatzsuche®, bei der Barchen
und seine Freunde Hugo, Holli und Didi auf
einer Entdeckungstour unterstiitzt werden
koénnen, um am Ende den grof3en Schatz zu
bergen.

Voraussetzung der positiven Entwick-
lung ist jedoch, dass die altersspezifischen
Produkte einerseits auf die Bediirfnisse
und den Geschmack des Nachwuchses ab-
gestimmt sind, anderseits den Anfor-
derungen der Eltern entsprechen, die eine
gesunde Erndhrung fiir ihre Kinder wiin-
schen. Eine grofie Rolle spielt dabei die

Barchen und

Ferdi Fuchs
dominieren den
Kinderwurstmarkt.

ALTERSSPEZIFISCHE SORTIMENTE  SCHWERPUNKT
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Absatz in 1000 kg

nielsen

1 im Viergleich zum SB Wurstwarenmarkt (-2.2%)

SB-Wurst
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Die Grafik zeigt, dass der Absatz der Barchen-Kinderprodukte leicht gestiegen ist, wahrend der
gesamte SB-Wurstwarenmarkt - nach den hervorragenden Zahlen im ersten Corona-Jahr -

deutliche EinbuBen hinnehmen musste.

Fettreduktion. Die Herausforderung be-
steht darin, den reduzierten Fettgehalt
nicht auf Kosten des Geschmacks, der
letztlich auch beim Nachwuchs fiir die Ak-
zeptanz entscheidend ist, zu realisieren.

Farbenfrohe Motive

Grundsatzlich kommt auch
5 Y dem Aussehen der Kinderpro-

dukte grofe Bedeutung zu. Denn
Wurst und Fleischerzeugnisse mit far-
benfrohen Motiven oder besonderen
Formen sind beim Nachwuchs sehr be-

liebt. Auf bunten Packungen oder spe-
ziell bedruckten Dirmen bei loser
Ware sind lustige Motive, Tiere und Co-
michelden abgebildet. Die Artikel sollen
Spafl und Abenteuer suggerieren. Auch
die Wurst, die als besonderes Mo-
tiv oder in einer bestimmten Scheiben-
form hergestellt wurde, ist an der The-
ke ein beliebtes Produkt. Darauf set-
zen auch die beiden Protagonisten, die
mit ihren Barchen- und Fuchs-Erzeug-
nissen den attraktiven Nischenmarkt do-
minieren.

Die Ferdi Fuchs Wiirstchen sind in di-
versen Grofien erhaltlich und eignen
sich damit fiir verschiedene Verzehr-
anldsse. Neu im Sortiment ist seit Septem-
ber 2021 der Streich Spaf? von Ferdi Fuchs.
Dabei handelt es sich um einen cremigen
Aufstrich, der mit seiner auffalligen Verpa-
ckung in Fuchs-Form einen Blickfang im
Kiihlregal darstellt.

Fir das laufende Jahr hat Stockmeyer
fir die Marke Ferdi Fuchs verschiedene
Aktionen und Promotions initiiert, mit de-
nen die Aufmerksamkeit sowie der Absatz
gesteigert werden sollen. Unter dem Motto
,Downhill Helden“ steht die Mountain-

Verpackung in Fuchs-Form

Zu den Top Sellern im Kinderwurstmarkt gehéren auch in diesem
Jahr wieder die Mini Wiirstchen von Ferdi Fuchs, einer Marke

der Westfalischen Fleischwarenfabrik Stockmeyer.

bike-Kampagne im Vordergrund, die sowohl
im Spot auf den reichweitenstarken TV-Kin-
dersendern und im Kino zu sehen war als
auch auf der Webseite www.ferdi-fuchs.de
und auf Social Media gespielt wird. Neben
Facebook ist Ferdi Fuchs seit diesem Jahr
auch auf Instagram prasent und wird ab Sep-
tember auf Pinterest zu sehen sein.

Dartiber hinaus ist Ferdi Fuchs in diesem
Sommer auf Deutschland-Reise: Im Rahmen
einer grofen Promotiontour macht der
auffallig gebrandete Ferdi Fuchs-Truck an
zahlreichen Ferien-Hotspots wie Freizeit-
parks, Schwimmbadern und Badeseen im
gesamten Bundesgebiet Halt und tiberrascht

Seit September 2021 im Sortiment: der
cremige Aufstrich Ferdi's Streich Spal.

mit Produkten und Fanartikeln. Ab Herbst
sucht Ferdi dann den Schlaufuchs und
animiert die junge Zielgruppe dazu, sich
durch eine Quiz-Teilnahme attraktive Ge-
winne zu sichern.
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Qualitat
und Spall

Reinert Béarchen gehort seit mehr als

20 Jahren zu den Kultmarken im Kiihlregal
sowie der Frischetheke und ist mit einem
tberdurchschnittlichen Wachstum im
SB-Wurstmarkt ein Erfolgsgarant im
Kinderwurstmarkt. Neuestes Mitglied der Range
sind die Mini-Frikadellen mit Gemiise.

Mit den Barchen Mini-Frikadellen mit &
Gemiise hat TFB die Range erweitert.

Db in der Pausen-Box, auf dem
Abendbrottisch oder als herzhafter
Ne? Snack zwischendurch - insbesondere
bei Kindern sind Frikadellen sehr beliebt.
Um den Fleischballchen-Klassiker auf die
speziellen Bediirfnisse von Kindern abzu-
stimmen, hat The Family Butchers mit den
neuen Barchen-Frikadellen ein Produkt ent-
wickelt, das sowohl erstklassiges Schweine-
und Rindfleisch als auch zehn Prozent
Gemiiseanteil beinhaltet. Die Mischung aus
Erbsen, Paprika, Méhren und Zwiebeln sorgt
nicht nur fiir eine schmackhafte Ge-
schmacksnote, sondern auch fiir die fiir
Kinder wichtige Aufnahme von Ballaststof-
fen. Die Mini-Frikadellen sind zudem ohne
Fett gebacken, so dass der Fettanteil mit 18
Prozent im Vergleich zu herkdmmlichen
Snack-Frikadellen im Markt deutlich ge-
ringer ist. Gleiches gilt auch fiir den Salzan-
teil, der mit 1,5 Prozent Meersalz pro hun-
dert Gramm natriumarm ist. Wie bei allen
Produkten aus der Barchen-Familie ver-
zichtet TFB bei den Mini-Frikadellen auf
kiinstliche Aromen, Zusatzstoffe und Hefe-
extrakt.

,Das Thema Erndhrung ist fiir Eltern nicht
immer leicht, da viele Kinder phasenweise
nur sehr selektierte Speisen moégen und
gesunde Lebensmittel wie Gemiise oft links
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it hminan -

liegen bleiben’, sagt Sabine Reitzuch, Senior-
Brand Managerin Barchen. Deshalb habe
man mit den neuen Mini-Frikadellen ein Pro-
dukt entwickelt, dass bei Kindern beliebt
und durch die Mischung aus Fleisch- und
Gemiiseanteil besonders vollwertig ist, er-
Klart sie.

Lustige Markenwelt

Mit dem Newcomer umfasst die Barchen-
Range, die sich Hans-Ewald Reinert einst
fiir die eigenen Kinder ausgedacht hatte,
acht Produkte. Im Fokus steht dabei die
Verbindung von hoher Qualitat, ausgewoge-
ner Erndhrung und Spaf} beim Essen. ,Wir
orientieren uns bei den Rezepturen an
den Empfehlungen von Erndhrungswissen-
schaftlern und Institutionen - wie der Deut-
schen Gesellschaft fiir Erndhrung oder der
Weltgesundheitsorganisation - und passen
sie fortlaufend an. Entsprechend ist bei eini-
gen Barchen-Produkten der Fettanteil und
Salzanteil niedriger als bei vergleichbaren
herkémmlichen Wurstprodukten®, heift es
bei TBF. Dartiber hinaus ist es seit vielen
Jahren ein wesentlicher Teil der Kommu-
nikation, Eltern tiber den Nutzen einer
ausgewogenen Erndhrung ihrer Kinder zu
informieren. Das geschieht auf der Website
www.reinert-baerchen.com - beispielsweise

archen

= Mini-Frikadellen

mit Beitrdgen der Erndhrungswissenschaft-
lerin Dagmar von Cramm. Dort kon-
nen Kinder tberdies die spafige Marken-
welt rund um Barchen und seine Freunde er-
leben.

So gewann die Barchen-Familie konti-
nuierlich neue Kéufer und erhdhte die Wie-
derkaufrate. Die Produkte werden von der
relevanten Zielgruppe ,Eltern mit Kindern“
immer ofter in den Einkaufswagen gelegt.
Auffallend ist, dass die Barchen-Tradition
weitergegeben wird. Aus den damaligen
Kindern sind Eltern geworden, aus den
Eltern sind Opa und Oma geworden, die
den Produkten, die 1998 erstmals Spaf auf
den Abendbrot- oder Friihstiickstisch brach-
ten, die Treue halten. So wuchs der Absatz
seit 2010 um deutlich mehr als hundert
Prozent, was natiirlich auch damit zusam-
menhéngt, dass die Range grofier gewor-
den ist.

Auch das Barchen, das auf allen Ver-
packungen des Sortiments zu finden ist,
entwickelte sich mit den Jahren. Das friihere
niedliche Maskottchen mit blauer Fliege
tragt seit einigen Jahren ein rotes Shirt und
blaue Jeans, um mit einem modernen Mar-
ken-Charakter vor allem die junge Zielgruppe
im Alter von sechs bis zehn Jahren anzu-
sprechen.
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Altersspezifische Produkte
richten sich vor allem an zwei
attraktive Zielgruppen: Kinder
und Senioren. Doch wahrend
beim Nachwuchs die Rezep-
turen eine wichtige Rolle
spielen, stehen bei den ,Best-
Ager-Produkten” Verpackungs-
groBen und Conveniencegrad

im Vordergrund.

Der Anteil der dlteren Konsumenten ver-

gréBert sich, entsprechend lukrativ ist die
Zielgruppe der kaufkréftigen ,Best Ager®.

er demografische Wandel ist in
E Deutschland ldngst angekommen.

Die sinkende Zahl der Menschen
im jlngeren Alter und die gleichzeitig
steigende Zahl alterer Menschen ver-
dndern die Bevolkerungspyramide er-
heblich. Obwohl Deutschland in den
vergangenen Jahren eine ungewdhnlich
starke Zuwanderung vor allem junger
Menschen erlebt hat, ist jede fiinfte Person
in Deutschland éalter als 66 Jahre.

Das Voranschreiten des Wandels macht
ein Vergleich des Altersaufbaus im Jahr
2019 mit dem Jahr der deutschen Ver-
einigung 1990 deutlich. Die stark be-
setzten Jahrgdnge von 1955 bis 1970, die
zur sogenannten Babyboom-Generation
gehoren, bildeten im Jahr 1990 als 20- bis
35-Jahrige die grofdte Altersgruppe. Das
sind sie auch heute noch - und sie werden
nach und nach aus dem Erwerbsalter
ausscheiden. Uberdies ist die Anzahl der
Personen im Alter ab 70 Jahren zwischen
1990 und 2019 von 8 auf 13 Millionen
gestiegen.

Kaufkraftige Zielgruppe

Diese Veranderungen sorgen fiir eine
zunehmende Verschiebung der Kaufkraft
in Zielgruppensegmente jenseits der der
14 bis 49-Jahrigen. Die bisher als die
vorwiegend werberelevant betrachtete
Zielgruppe wird also kleiner, wiahrend der
Anteil der Personen iiber 50 Jahren sich
vergrofdert. Dabei handelt es sich um eine
lukrative Zielgruppe, denn die soge-
nannten ,Best Ager” sind kaufkréftig und

8/2022 - Fleisch-Marketing
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Heterogen
und lukrativ

bereit, Geld auszugeben - auch fiir hoch-
wertige Nahrungsmittel.

Allerdings handelt es sich bei den ,Best
Agern“ um keine homogene Einheit, was
die richtige Wahl des Marketing-Mix
schwierig macht. Denn die heute 50-]Jah-
rigen haben noch mindestens 17 Jahre
Erwerbstatigkeit vor sich, laufen Mara-
thon und miissen sich oft noch mit ihren
pubertierenden Kindern auseinander-
setzen. 85-Jahrige haben natiirlich anders
gelagerte Probleme und bei den 70-]Jah-
rigen altern die einen korperlich, die
andern geistig, die dritten scheinbar
tiberhaupt nicht.

Ein Ansatzpunkt fiir spezielle Produkte
sind die altersbedingten korperlichen
Veranderungen, die sich in der Erndhrung
widerspiegeln. Die Abnahme von Kno-
chenmasse, Muskulatur und Wassergehalt
im Korper sowie die Zunahme der
Fettmasse fithren zu einem verminderten
Energiebedarf, da der Grundumsatz - die
Energiemenge, die in Ruhe verbraucht
wird - sinkt. Darauf haben die Hersteller
mit kleineren Packungsgrofien reagiert.

Das gilt auch fiir ein gewachsenes Con-
venience-Angebot, denn viele éltere
Menschen leben in Ein-Personen-Haus-
halten und scheuen den relativ grofden
Aufwand, wenn sie nur fiir sich kochen. Es
fallt aber auf, dass Handel und Industrie
erstaunlich wenige Senioren-Produkte
anbieten. Das mag auch daran liegen, dass
sich viele Senioren als normaler Teil der
Bevolkerung sehen, die keine Sonderbe-
handlung wiinschen.

Kritische Kunden

Punkten kann man im Wettbewerb um
diese Klientel aber mit gut sortierten
Bedienungstheken. Da bei den ,Best
Agern“ das Einkaufsverhalten meist nicht
mehr ausschliefdlich von Versorgungsas-
pekten gepragt ist, wird ihre Kaufent-
scheidung oft wohliiberlegt getroffen.
Und an den Theken finden die erfahrenen
und kritischen Kunden nicht nur exquisite
Waren, sondern erhalten im direkten
Dialog auch umfassende Produktinfor-
mationen und kompetente Antworten auf
ihre Fragen.
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Wiirzungen eignen sich nicht nur fiir Rind- oder Schweinefleisch, sie sind auch ein willkommenes Upgrade fiir Bratwurst, Gefliigel oder Fisch.

Eine Frage
der Doslerung

Marinaden und Gewiirze
spielen an der Bedienungstheke
eine wichtige Rolle. Sie runden
bei vielen Lebensmitteln den
Geschmack ab. Dabei muss
man allerdings auf die richtige
Dosierung achten.

ine Prise Salz kann den Genuss per-
fektionieren, bei einer Prise zu viel

fragt man sich allerdings, ob der
Koch verliebt ist. Diese Redewendung, de-
ren historische Wurzel weit zuriickliegt,
hat sich bis heute in unserem Sprachge-

brauch gehalten. Was der Volksmund
schon lange weif}, ist jetzt auch wissen-
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schaftlich belegt: Frisch Verliebte schme-
cken Salz weniger intensiv. Das fanden
Experten des Forschungsinstituts ttz Bre-
merhaven heraus, die den Einfluss von
Hormonen auf das Geschmacksempfin-
den untersuchten. Die Studie mit 46 Pro-
banden im Alter von 20 bis 40 Jahren er-
gab, dass frisch Verliebte im Vergleich zu
Singles oder Frauen und Ménnern in lan-
geren Beziehungen eine eher hohe Salz-
schwelle haben, also erst bei hoheren
Konzentrationen den Geschmack salzig
erkennen. Verliebte Kéche konnten also
tatsdchlich geneigt sein, kraftiger nachzu-
salzen.

Salz besitzt einerseits einen eigenen,
speziellen Geschmack, andererseits ver-
stirkt es den Eigengeschmack anderer Zu-
taten. Die amerikanische K6chin und Auto-
rin Samin Nosrat meint: ,Richtig verwen-
det, mildert Salz Bitterkeit, gleicht Siif3e

aus und vertieft Aromen. Es verhilft uns so
zu einem lebendigeren Esserlebnis.”

Chemisch gesehen ist Salz gleich Salz.
Doch bereits optisch unterscheiden sich
Salze markant. Sie kénnen zum Beispiel
als grobe Korner, fein rieselnd wie Sand,
als Plattchen oder als feuchte Kliimpchen
daherkommen. Salz kann rosa, grau,
schneeweifs oder blau sein. Auch ge-
schmacklich unterscheiden sich pure Sal-
ze. lhre ,Salzigkeit* kann stechend oder
rund sein. Ein Salz kann nach Schwefel,
Meer oder Eisen schmecken.

Salz wirkt auch iber seine Textur - also
iiber das, was man beim Kauen spiirt und
teilweise hort. Darum sollte man in der Kii-
che mindestens zwei Sorten Salz haben:
ein eher giinstigeres fiir Suppen, Kochwas-
ser und Saucen, und ein Salz mit Textur wie
Fleur de Sel oder feine Salzkristalle. Mit
diesem groberen Salz verpasst man bei-
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spielsweise dem Fleisch den letzten Schliff.
Im Mund entwickeln die Salzkristalle ihren
Geschmack nach und nach.

Salz und Pfeffer alleine sorgen aber nur
selten fiir besondere Geschmackserleb-
nisse. Hervorragende Gewiirze in der
richtigen Dosierung runden ein gutes Es-
sen meistens ab. Manche Lebensmittel

SERVICE & BEDIENUNG

Waurstkiiche ist die Gewilirzkammer oft
der wichtigste Raum.

Auch fiir die Gewlirzindustrie sind die
Rezepturen fiir Marinade und Mischungen
dufderst wichtig. Die Zusammensetzung
muss harmonisch und von gleichbleiben-
der Qualitit sein. Da die Produkte direkt
als Nahrungsmittel verwendet werden

Topping ist i .. . . . .
4cggl::n:i1_gas sind sogar gewiirzlos kaum geniefibar.  oder in die Herstellung weiterer Lebens-
erhaltlich. Fast jeder hat deshalb neben den Stan-  mittel einflief3en, haben Gewiirzunterneh-
dardgewiirzen Salz und Pfeffer eine kleine  men eine besondere Verantwortung. Das
Gewilirzsammlung zu Hause. Und in der  Qualititsmanagement muss die Einhaltung
Block House hat ein Burger Topping in \

Premium-Qualitat in den Lebensmitte-
leinzelhandel gebracht. Es ergénzt das
Block-House-Gewiirzsortiment mit den
Klassikern Steak-Pfeffer und Zauber-
Gewiirzsalz sowie dem beliebten Knob-

Die Renner beim Gewiirzspezialisten Beck sind in der diesjahrigen
Grill-Saison die Soft Fix Marinaden Chili Cheese und Big Cheese. Bei
Chili Cheese entfacht die fein abgestimmte Mischung aus Cheddar,
Jalapefios, Chili und Paprika einen dezent-scharfen Geschmack fiir
unterschiedliches Grillgut. Eine ausgewogene Mischung aus Ched-
dar, Paprika, Petersilie, Pfeffer und weiteren feinen Gewiirzen zeich-
net die Marinade Big Cheese aus und macht sie zu einem Allrounder
fur Fleisch, Gemiise oder auch Brotwaren. Abgerundet wird das |
Sortiment mit einem passenden Dip, den Cheese Onion Dip.

lauch-Pfeffer und Wiirzsalz mit weilem
Pfeffer. Bei dem Burger Topping handelt
es sich um eine geschmackvolle Mi-
schung aus aromatischem rosa Beeren
vom brasilianischen Pfefferbaum und
feinem Meersalz. Das wiirzige Topping
wird einfach auf den Burger gestreut

und bietet nicht nur geschmacklich, son- Mit den Cheese Onion Dip bekommen

dern auch optisch ein Highlight. Grilladen eine besondere Note.

ANZEIGE

Pfeffrig-knackiger
Grillgenuss

Die neue Lafiness Premium Pink Pepper steigert
das Grillvergniigen in doppelter Hinsicht: Roter Pfeffer
gibt dem Grillgut eine tolle Farbe und machen den Biss
hérbar crunchy. Alle Sinne einbezogen und geschmacklich
mit pfeffrig-wiirziger Note iiberzeugend — diese Kreation
hat Potential zum zukiinftigen Klassiker. Vertrauen Sie
auf Premium Qualitat mit feinstem Meersalz und hoch-
wertigem Rapskernél, passend zu Fleisch, Fisch, Gefliigel
und Grillgemiise.

"~ LAFINESS

REMIUM

AVO-WERKE - August Beisse GmbH - IndustriestraBe 7 - D-49191 Belm - Tel.0 54 06/5 08-0 - www.avo.de




SERVICE & BEDIENUNG ¢ GEWURZE & MARINADEN

Foto: Frutarom

Die Gewiirzindustrie bietet eine Vielfalt
von kreativen Rezepturen fir Marinaden
und Mischungen an. Sie sorgen fiir
Abwechslung auf dem Teller.

der speziellen Anforderungen an die Quali-
tdts- und Produktionssicherheit sowie ein
effektives HACCP-Konzept sicherstellen.

Die Anforderungen beziehen sich sowohl
auf den weltweiten Einkauf der Rohwaren
als auch auf die Verarbeitung zu Gewiirzen,
Mischungen, Marinaden und Wiirzsaucen
oder auch Lebensmittelwirkstoffen. Darii-
ber hinaus werden iiber das Qualititsma-
nagement die Einhaltung des sehr hohen
Niveaus der Prozessqualitit sowie der an-
gebotenen Serviceleistungen fiir die Kun-
den sichergestellt.

Sind die Voraussetzungen fiir gute Ge-
wiirze und Marinaden gegeben, sollten die
Produkte richtig eingesetzt werden. Doch
wie wiirzt man richtig? Salz und weiflen
Pfeffer hat nicht nur jeder im Haus, auch in
der Produktion kommen sie fast immer
zum Einsatz. Sogar an siifde Speisen gibt
man eine Prise Salz. Nudeln, Reis und Kar-
toffeln werden grundsétzlich in Salzwasser
gekocht, denn wenn man erst hinterher
salzt, wird das Lebensmittel fad schme-
cken, da es nicht richtig von Salz durchzo-
gen ist. Dieses Prinzip wird auch bei der
Waurst- und Schinkenherstellung beachtet.

Neue Lagerhallen fiir
die gewachsene Vielfalt

Seit Mai 2020 liefen in Sittensen im
Landkreis Rotenburg die Baumaschinen
auf Hochtouren. Dort entstanden auf
dem Firmengelédnde von Frutarom zwei
neue Lagerhallen, die jetzt auf 3000
Quadratmeter Platz fiir Rohstoffe und
Fertigwaren bieten. Davon profitieren
auch die Kunden, denn das Produk-
tionsteam kann nun schneller und flexib-
ler auf die Wiinsche reagieren und Liefe-
rungen rascher abwickeln. Den Standort
hatte Gewiirzmiihle Nesse vor mehr als
20 Jahren gewahlt, weil er fiir den
Fischprodukte-Spezialisten mit der Lage
nahe am Meer, den groBen Nordseeh&-
fen sowie der deutschen Fischindustrie
ideal erschien. Auch heute werden hier
vorwiegend Produkte der Marke Ge-
wiirzmiihle Nesse abgefiillt, aber die
Vielfalt ist gewachsen. Ob konventionell,
allergenfrei, koscher, halal oder bio - die
in Sittensen erzeugten Mischungen er
fiillen viele Anforderungen.

Wie stark man ein Gewtirz dosiert, hangt da-
von ab, welcher Geschmack dominieren soll.
Wer es scharf mag, wird entsprechende Ge-
wiirze wie Chili oder Pfeffer in die Speisen
geben. Auch ein Currygericht kann eine
Menge Currypulver vertragen. Wer einen
starken Muskatgeschmack liebt, wird daran
nicht sparen. Ahnliches gilt fiir den Knob-
lauch. Doch wenn die Gewiirze das Gericht
nur ein wenig abrunden sollen, spart man
sich besser ein zu starkes Wiirzen.

Ob man vor oder nach dem Kochen
wiirzt, hdngt von dem jeweiligen Gewlirz
ab. Salz muss in der Regel wihrend des Ko-
chens an das Essen. Bei Kurzbratartikeln ist
das anders. Gebratene Speisen konnen
auch hinterher gesalzen werden. Wobei die
Gewlirzindustrie in fast allen Mischungen
und Marinaden mit ummanteltem Salz ar-
beitet. Verkapseltes Speisesalz wir aus ge-
wohnlichem, feinem Siedesalz und Rapsol
- mit hohem Schmelzpunkt - als Uberzugs-
mittel hergestellt. Bei der Herstellung des
Salzes wird jedes einzelne Salzkorn von ei-
ner feinen Fettschicht ummantelt, so dass
die feinen Kristalle auf nahezu keine duf3er-
lichen Einfliisse wie Temperatur- oder

Feuchtigkeitsschwankung mehr reagieren
und dadurch auflergewodhnlich stabil und
besonders verarbeitungsfreundlich wer-
den. So entsteht ein ganz besonders Spei-

Das Erkunden neuer Geschmacks-

und Aromawelten liegt im Trend. Eine
wesentliche Rolle spielen dabei die
Gewiirze, Krauter und Wiirzmischungen.
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Die Bandbreite der Rindfleisch-Cuts wird immer breiter. Hinzu kommen neue Trends aus
Spanien - beispielsweise Presa, ein Nackenstiick des Iberico-Schweins, oder Cuscino,
das Deckelchen vom Schaufelknochen der Schweineschulter. Dazu passend bietet der
Gewiirzspezialist Avo aus Osnabriick abwechslungsreiche Trockenwiirzungen wie Black
Garlic, Black Aged Pepper Red oder BBA Smoked Paprika.

Das Besondere an Black Garlic ist der Reifeprozess des Knablauchs, die Fermentation.
Dadurch erhalten die Zehen die tiefschwarze Farbe und eine besondere Aromenvielfalt,
die Knoblauchnote ist nach der Garung milder. Ebenso fermentiert - allerdings durch
Meersalz - ist der Black Aged Pepper. Er ist in Sri Lanka und Kambodscha beheimatet
und wachst in natiirlichen Berg- und Urwaldlandschaften. Von Hand geerntet und mit
Meersalz vermengt, verandern sich die atherischen Ole des Pfeffers, und es entsteht ein
ganz neues nuancenreiches Pfefferaroma. Ein rauchiger Charakter zeichnet Smoked Pa-
prika aus. Da die Rauchnote die Aromen der Frucht ergénzen, aber nicht iiberlagern darf,
setzt Avo auch bei Smoked Paprika auf Spitzenqualitat in den Rohstoffen.

sesalz, das in allen Temperaturbereichen
bis 60 Grad Celsius seine geschmacklichen
und rieselfdhige Eigenschaften beibehilt,
selbst bei Kontakt mit Wasser. Ab etwa 50
Grad Celsius schmilzt die feine Fettumman-
telung des Salzkornes und das Salz steht

ANZEIGE

mit seinen geschmacklichen, aber auch
technologischen Eigenschaften vollstandig
zur Verfiigung.

Wer in der Kiiche mit Krautern wiirzen
will, verwendet am besten frische Erzeug-
nisse. Getrocknete Krauter sind allerdings

Geschmacksinnovative:

2Beck

Gewdlrze und Additive

Tel. +49 9153 9229-0
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www.beck-gewuerze.de

Beck Gewiirze und Additive GmbH
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besser als ihr Ruf: Sie enthalten oft ein kon-
zentrierteres Aroma als die frischen Alter-
nativen. Auch fiir Convenienceprodukte
verwendet man besser getrocknete Krau-
ter, weil sie haltbarer als frische sind.

Typische Gewiirze zu Fleisch sind Kori-
ander, Paprika und Knoblauch. An Gemiise
gibt man gerne Petersilie, Estragon und
Muskat, Fisch schmeckt in der Regel am
besten, wenn man ihn nur mit Pfeffer und
Knoblauch wiirzt. Sehr gut passt jedoch
auch Dill zum Fisch.

Wiirzt man Feinkost oder Fertiggerichte
fiir die Theke, eignen sich Gewlirzmischun-
gen und Marinaden gut. Die genauen Men-
genangaben sollten beachtet werden, um
ein gleichbleibendes Geschmackserlebnis
fiir die Kunden sicherzustellen. Setzten die
Kunden auf Fleisch, das sie selbst wiirzen,
kann man auf jeden Fall immer Salz und
Pfeffer als Grundgewiirze nennen. Was
sonst noch an das Fleisch kommt, entschei-
det jeder fiir sich. Es empfiehlt sich aber,
einige Dinge zu beachten. Bereitet man
Fleisch zu, sollte sein Eigengeschmack im-
mer im Vordergrund stehen. Gewiirze,
Krduter und Saucen konnen diesen Ge-
schmack unterstreichen, sollten ihn aber
nicht liberdecken. Marinaden gelten bei
manchen inzwischen als Wundermittel. Sie
sorgen fiir guten, gleichbleibenden Ge-
schmack, sind leicht anzuwenden und ma-
chen Fleisch zart und aromatisch.

Eine Marinade macht alles, was auf den
Grillrost oder in die Pfanne kommt, wiirzi-
ger, denn beim Marinieren gehen die Aro-
men in Fleisch, Gemiise, Fisch oder Tofu
uiber. Je weniger Eigengeschmack das Grill-
gut mitbringt, umso mehr Krauter, Gewtir-
ze und Saucen diirfen zum Einsatz kommen
und umso langer sollte das Marinieren dau-
ern. Vor allem H&hnchenfleisch und Tofu
sollte man unbedingt am Vortag einlegen.
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Unsere Lebens- und Erndhrungs-
gewohnheiten haben sich in den
letzten Jahren verandert, das
Gesundheitsbewusstsein hat zu-
genommen und dabei spielt die

Salzreduktion eine wichtige Rolle.

alz hat in der Lebensmittelindustrie

- neben dem geschmacklichen As-

pekt - sehr wichtige funktionelle Ei-
genschaften in Bezug auf Haltbarkeit, Kon-
servierung und Textur. Fiir Lebensmittel-
produzenten - insbesondere von Fleisch-
waren - besteht eine Herausforderung dar-
in, eine entsprechend hohe Natriumreduk-
tion zu erzielen, ohne Qualititsverluste in
Kauf nehmen zu miissen. Deshalb ist es er-
forderlich, Losungen und Rohstoffe anzu-

Auch fiir
Briihwiirste
lasst sich - wie
die Studie zeigt
- der Einsatz
von Natrium
ohne Qualitats-
verluste er-
heblich ver-
mindern.

bieten, welche die Entwicklung salzredu-
zierter Lebensmittel ermoglichen.

Der Gewiirzspezialist Christl verwendet
beispielsweise fiir die Herstellung seiner
Chrisale Natursalzmischung keine Salz-Aus-
tauschstoffe wie E508 Kaliumchlorid. Ob
die salzreduzierten Fleischwarenprodukte
alle Anforderungen an den gewohnten, ge-
wiinschten Geschmack auf natiirliche Art er-
fillt, hat das Unternehmen jetzt mit einer
vom Arotop-Institut Mainz durchgefiihrten
Konsumentenstudie untersucht.
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Mit seinem natriumreduzierten Schinken hat Christl bei den diesjahrigen Iffa-Wettbewerben eine

Goldmedaille gewonnen.

Bei den Varianten Lyoner und Kochschin-
ken - hergestellt im Christl-Technikum -
wurde das Chrisale Nitritpokelsalz salz-
reduziert eingesetzt. Auch weitere techno-
logische und geschmacksgebende Kom-
ponenten waren von Christl entwickelt
worden, denn auch bei ihnen kdnnen Nat-
rium-Quellen reduziert werden. Die analy-
tische Untersuchung ergab im Vergleich
mit konventioneller Ware bei der Lyoner
eine Salzreduktion von 30 und beim Schin-
ken von 40 Prozent.

Die mehr als 60 Teilnehmer der Studie waren
zur Hélfte Frauen und Ménner und teilten
sich gleichmafig auf die beiden Altersgrup-
pen 18 bis 39 sowie 40 bis 65 auf. Bei dem
Blindtest beurteilten die Verbraucher die
salzreduzierten Produkte sehr dhnlich zur
konventionellen Ware. Auch bei den Préfe-
renzen wurde kein signifikanter Unterschied
festgestellt.

Nachfolgend wurde die Akzeptanz und Zu-
stimmung zu dem jeweiligen Claim ermittelt.
Dafiir erfolgte eine weitere Verkostung mit
Informationen zum Salzgehalt und erndh-
rungsphysiologischen Vorteil. Bei der Lyoner
stimmten 71 Prozent der Befragten der Aus-
sage ,30 Prozent weniger Salz, genauso vol-
ler Geschmack” zu. Dem Claim ,40 Prozent
weniger Salz, trotzdem voller Schinkenge-
schmack” pflichteten 65 Prozent bei.

Abschliefend wurde nach dem generellen
Kaufinteresse und der Preissensibilitdt ge-
fragt. Das Ergebnis: Mehr als 60 Prozent ist
es wichtig, salzreduzierte Produkte zu kau-
fen, und 65 Prozent wiren bereit, mehr Geld
fiir salzreduzierte Produkte auszugeben,
wenn sich der Aufpreis im Bereich von drei
bis fiinf Prozent bewegt.
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SERVICE & BEDIENUNG * OKTOBERFEST

Nachdem das Miinchner
Oktoberfest zweimal aufgrund
der Pandemie abgesagt werden
musste, soll die 187. Wies'n in
diesem Jahr vom 17. September
bis zum 3. Oktober lber die
Biihne gehen. Das bietet dem
Lebensmittelhandel die Gele-
genheit, mit einer bayerischen
Aktion fiir Wies’n-Flair im Markt

und ,dahoam* zu sorgen.

lljahrlich treffen sich Liebhaber der
Abayrischen Oktoberfesttradition

und feierfreudige Touristen auf der
Miinchener Theresienwiese zum grofiten
Volksfest der Welt. Bei Weizenbier und
Schweinshaxe wird {iblicherweise Ende
September ausgelassen gefeiert - mittler-
weile nicht nur in Miinchen, sondern auf
kleinen und grofden Oktoberfest-Ablegern
in ganz Deutschland und im Ausland. So fei-
ert auch die Kaiser Wiesn vom 22. Septem-
ber bis 9. Oktober im Wiener Prater Pre-
miere und lddt unter dem Motto ,Bier,
Stelzen, Brauchtum und Kultur” erstmals
zum Oktoberfest ein. Auf einer Flache von
insgesamt 20.000 Quadratmeter erwarten
die Besucher fiinf Almen, drei grof3e Fest-
zelte - darunter das Wiesbauer-Zelt mit re-
gionalen Fleisch- und Wurstspezialititen -
sowie ein weitldufiges Freigeldnde mit
vielen Attraktionen.

WeiB-blaue Produktpalette

Aufgrund der angespannten Lage durch
die Corona-Pandemie hief3 es allerdings in
Miinchen zuletzt zweimal ,No‘zapft is“
Daher ist nicht nur Dr. Ingo Stryck, Ge-
schaftsfithrer Marketing der PHW-Grup-
pe, froh, dass die Wies'n dieses Jahr end-
lich wieder stattfindet. ,Als grofiter Ge-
fliigel-Lieferant des Oktoberfestes in Miin-
chen kennen wir uns mit den traditionel-
len Wies'n-Klassikern bestens aus und
sorgen auch in diesem Jahr fiir bayerische
Esskultur bei allen Oktoberfest-Fans - in
den Zelten vor Ort, aber auch in den hei-
mischen vier Wanden®, erklart Dr. Stryck.
Bayernwochen kdnnen im Lebensmittel-
handel zwar prinzipiell ganzjdhrig stattfin-
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Foto: Colourbox

Bayernwochen kénnen im Lebensmittelhandel zwar ganzjahrig durchgefiihrt werden, besonders
glnstig ist jedoch die Zeit, wenn die Wies'n stattfindet.

.0 zapft’
kehrt zurdck

den, die gilinstigste Zeit ist jedoch erfah-
rungsgemafs der Herbst, wenn die Wies’n
in Miinchen tiber die Biihne geht. Denn das
Volksfest geniefit nicht nur in Bayern ein
positives Image, sondern sorgt im Normal-
fall auch weit iiber die blau-weifden Lan-
desgrenzen hinaus fiir Schlagzeilen. was
sich am Point of Sale erfolgreich einsetzen
lasst. Der Aufbau fiir das Oktoberfest, das
in diesem Jahr vom 18. September bis 3.
Oktober stattfinden soll, betragt traditio-
nell zehn Wochen, und auch die Handler
sollten friithzeitig mit ihrer Planung begin-
nen, denn eine gute Vorbereitung ist sehr
hilfreich fiir eine gelungene Aktion.

Die weif3-blaue Produktpalette ist so
vielseitig, dass fast alle Kunden zufrieden-
gestellt werden konnen. Fleischspezialita-
ten wie Leberkase, Krustenbraten und
Brathdhnchen gehoren in jedem Fall zum
Bayern-Paket. Unverzichtbar ist die Weif3-
wurst. Selbst die Grillhaxe, die sonst nicht

in jeder Theke ein ,Renner” ist, st6f3t in
dieser Zeit auf Interesse, wenn sie mit ei-
ner Aktion in den Vordergrund geriickt
wird. Doch auch das bayerische Volksfest
geht mit der Zeit, und so gibt es auf der
Wies‘n vermehrt vegetarische Gerichte -
beispielsweise Bio-Semmelknddelgrostl.

Bayerische Originale

Mafigeblichen Anteil am Erfolg eines Okto-
berfestes im Supermarkt hat die Authentizi-
tat. Der Verbraucher legt Wert auf bayeri-
sche Originale, denn damit verbindet er
Qualitdt und Echtheit. Zudem lasst sich die
Aufmerksamkeit der Kunden durch Dis-
playausstattungen sowie Wiesn-Sonder-
artikel gewinnen. Ein Blickfang sind auch
spezielle oder weif3-blaue Dekorationsma-
terialien. Der Oktoberfest-Online-Shop bie-
tet unter www.wiesnshop.eu beispielsweise
Trachten, Shirts, Hiite, Andenken, Fashion,
Taschen und Lebkuchenherzen.
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Die bekannteste Miinchner

Fur ein Oktoberfest unverzichtbar ist die
Minchner WeiBwurst, die meist von siiBem Senf,

Spezialitat und daher fiir jedes
Oktoberfest unverzichtbar ist
die WeiBwurst. Zu ihren traditio-
nellen Begleitern gehoren siiBer

Senf, Brezn und WeiBbier.

egenddr ist ihre Entstehungsge-

schichte der Weifwurst, denn nach

der Uberlieferung stand ein Missge-
schick am Anfang der Erfolgsstory. Als der
Moser-Sepp, der eine Bierwirtschaft am
Miinchner Marienplatz betrieb, am Fa-
schingssonntag des Jahres 1857 Brat-
wiirste fiir die hungrigen Gaste vorberei-
ten wollte, merkte er, dass ihm der
Schafdarm ausgegangen war. In der Not
griff er zum Schweinesaitling, um das
Wurstbrat abzufiillen. Da er jedoch be-
fiirchtete, dass die zarte Haut beim Braten
platzt, briihte er sie in einem Kessel mit
heifdem Wasser. Die neue Wurst fand sehr
viel Anklang und trat einen beispiellosen
Triumphzug an.

Auch wenn es mittlerweile viele ernst-
hafte Zweifel an dieser Entstehungsge-
schichte gibt, wird die Anekdote immer
wieder gern erzahlt - insbesondere von
Miinchner Fremdenfiihrern. Und so ist es
nicht verwunderlich, dass in der bayeri-
schen Landeshauptstadt am 22. Februar
2007 der 150. Geburtstag der Weiflwurst
gebiihrend gefeiert wurde.

Anders als die Frage nach ihren Wur-
zeln ist die Frage, was in dem ,blassen
Wiirstl“ steckt, eindeutig zu beantworten.
Es besteht aus Kalb- sowie Schweine-
fleisch und ist in der Regel mit Petersilie
und Zwiebeln gewiirzt. Der Magerfleisch-
anteil muss iberwiegend - also mindes-
tens 51 Prozent - aus Kalbfleisch beste-
hen. Das ,Hautelwerk, das zugesetzt wird,
darf nicht mehr als zehn Prozent der
Wurstmasse betragen, der Fremdwasser-
gehalt nicht 25 Prozent und der Fettgehalt
nicht 30 Prozent libersteigen.

In Bayern sind zwei Arten, eine Weif3-
wurst zu essen, zuldssig: entweder mit

8/2022 - Fleisch-Marketing

Brezn und WeiBbier begleitet wird.

Die Geschichte des traditionsreichen
Oktoberfestes beginnt 1810, dem Jahr
der Vermahlung von Ludwig von Bayern
und Prinzessin Therese von Hildburg-
hausen. Um das Volk zu unterhalten,
veranstaltete man ein Pferderennen
auf einer Wiese am Stadtrand, die zu
Ehren der Braut Theresienwiese ge-
nannt wurde. Das Spektakel fand so
groBen Anklang, dass man beschloss,
die ,,Oktober-Feste” jahrlich zu wieder-
holen. Und da der September laut Bau-
ernkalender mehr schéne Tage bringt,
wurde die ,Wies'n“ im Laufe der Zeit
vorverlegt. Im Laufe der Jahrzehnte
entwickelte sich das Volksvergniigen
zum weltberiihmten GroBereignis mit
Bierzelten, Hendlbratereien, Schaustel-
lern und Karussells.

der Hand, dem ,Zuzzeln“, oder mit Messer
und Gabel. Beim ,Zuzzeln“ wird der Inhalt
mit den Zdhnen aus dem Darm gesaugt.
Bei dem Gebrauch von Messer und Gabel
unterscheidet man zwischen ,Langs-
schnitt und , Kreuzschnitt®, der allerdings

Foto: Colourbox

kaum noch angewendet wird. So wird die
Weifdwurst meist der Lange nach aufge-
schnitten und die beiden Wursthalften
werden auseinander geklappt. Ein Tabu
ist es in Bayern, die Wurst in Stiicke zu
schneiden.

Auch die deutschen Gerichte beschaf-
tigte die Weifdwurst schon. Ausgeldst wur-
de der Streit von der ,Schutzgemeinschaft
Miinchner Weifdwurst". Sie beantragte die
Aufnahme in das Verzeichnis der ge-
schiitzten Ursprungbezeichnungen und
geschiitzten geographischen Angaben.
Das Deutsche Patent- und Markenamt
stimmte dem Antrag zu, so dass die
L Miinchner Weif3wiirste“ nur noch von
Betrieben in der Stadt oder im Landkreis
hergestellt werden durften. Konkurrenten
klagten dagegen, und das Bundespatent-
gericht gab ihnen letztinstanzlich Recht.
Die Wurst sei eine regionale, hauptsach-
lich siidbayerische Spezialitit und nicht
auf den Herstellungsort Miinchen be-
schrankt, hief3 es in der Urteilsbegriin-
dung.
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Spezialitat fiir ein Oktoberfest: Original Kaiser
Wiesn Stelze.

Mit Sous-Vide-Technik
vorgegarte Schweinshaxn

Fiir das Oktoberfest zu Hause bietet Wies-
bauer ein ausgewdhltes Wiesn-Sortiment
mit Osterreichischen Spezialititen an. Eine
Besonderheit ist die Original Kaiser Wiesn
Stelze: Die Schweinshaxn sind bereits mittels
hochmoderner Sous-vide-Technologie tiber
Stunden schonend vorgegart und muss nur
noch zirka 40 Minuten im Backofen fertig ge-
braten werden. Da beim Niedrigtemperatur-
garen im vakuumversiegelten Beutel weder
Wasser noch Gewiirze austreten konnen,
bleibt das Fleisch zart-saftig und entfaltet
seinen natirlichen, unverfalschten Ge-
schmack. Schon essfertig angeboten wird die
Brat-Hax'n. Sie wird im Ganzen gebraten und
in einem eigens entwickelten Produktions-
verfahren ausgelost und geschnitten. Diese
Spezialitat ist kalt und heif? geniefdbar und
mit nur zwolf Prozent Fett sehr mager. Darti-
ber hinaus offeriert Wiesbauer mit der Wie-
ner Wiesnplatte eine Auswahl an drei ver-
schiedenen Braten-Spezialititen in der
200-Gramm-Aufschnittpackung.

Bajuwarische
Unterstlitzung

Unterstiitzung fiir sein Oktoberfest fin-
det man auf der Internetseite www.
food-from-bavaria.de. Dort bietet die
Marketingagentur des Bayerischen
Staatsministeriums fiir Erndhrung,
Landwirtschaft und Forsten umfangrei-
che Hilfe fiir bajuwarische Aktionen an.
Das reicht von attraktiven weiBblauen
Werbemitteln wie Aufkleber, Decken-
hanger, spezielle Speisekarten, Motiv-
plakate oder Grenzschilder bis zu preis-
glnstigen Bayernstanden und -regalen.
Tipps zur Gestaltung von Aktionsflachen
sowie Hinweise zu typischen Produkten
und Gerichten runden das Angebot ab.
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Wourst-Klassiker mit
garantierter Herkunft

Wolf hat zwei Produkte im Angebot, die be-
sonders zur Wiesn-Zeit passen. Die Miinch-
ner WeifSwurst ist ein feines Brithwiirstchen
mit Schweinefleisch und einer Einlage aus
Petersilie, Zwiebeln sowie Gewlrze. Sie ist
aromatisch im Geschmack mit leichter Zitro-
nennote und wird im Schweinedarm offe-
riert. Ein Klassiker, der zu jedem Oktoberfest
passt, sind auch die Original Nirnberger
Rostbratwiirste von Wolf. Die geschiitzte
geografische Angabe garantiert die Herkunft
und die Einhaltung festgelegter Produktions-
schritte getreu traditioneller Verfahren. Sie
wird im Stadtgebiet Niirnberg nach einer
mehr als 700 Jahre alten Rezeptur hergestellt
und besteht aus ausgewahlten Rohstoffen so-
wie feinen Gewiirzen und Krautern.

MUNCHNER
WEISSWURS

Schweinefleisch und eine Einlage aus Petersilie,
Zwiebeln sowie Gewiirze zeichnen die WeiB-
wurst von Wolf aus.

Delikates vom friiheren
kéniglichen Hoflieferanten

Die Fleischwerke Zimmermann bieten seit
1894 typische Spezialititen aus Bayern an.
Besonders beliebt im Sortiment des ehemals
koniglich bayrischen Hoflieferanten ist die
Miinchner Weifdwurst mit frischer Petersilie,
Muskatbliite und einer feinen Zitronennote.
Vor dem Oktoberfest wird wieder die Weif3-
wurst-Kultpackung in den Handel gebracht.
Sie enthalt neben zehn Wiirsten, stif3en Senf
sowie eine Fibel, mit allem Wissenswerten
rund um die Weifdwurst, und bietet ein at-
traktives Gewinnspiel. Zu gewinnen gibt es
100 Weifdwurst-Partypakete. Eine urige Spe-
zialitit ist auch die Original bayrische Bier-
kugel. Sie ist herzhaft-wiirzig und zeichnet
sich durch eine grobe Kérnung und aromati-
sche Senfkorner aus. Weitere zur Wiesn-Zeit

Besonders beliebt zur Oktoberfestzeit: die
WeiBwurst-Kultpackung.

gefragte Zimmermann-Produkte sind die
deftig-wiirzigen Bayrischen Speckknddel mit
magerem Bauchspeck und mildem Rauch-
aroma sowie die Leberknddel-Suppe.

.Kren® aus traditionsreicher
Meerrettichstadt Baiersdorf

Ein typisch bayerisches Produkt und Fleisch-
begleiter ist der Meerrettich, der von Scha-
mel in der traditionsreichen Meerrettich-
stadt Baiersdorf frisch gerieben und nach
bewahrten Rezepten veredelt wird. Im Prin-
zip wird der Schamel Meerrettich heute noch
so gemacht, wie ihn Johann Jakob Schamel
erstmals zubereitete. Zwar wird heutzutage
mit modernen Technologien gearbeitet, aber
die Grundidee bei der Herstellung von erst-
klassigen Meerrettichprodukten hat sich
nicht gedndert. Zum Einsatz kommt Meerret-
tich, der aus bayerischer Rohware stammt
und in den traditionellen bajuwarischen An-
baugebieten verarbeitet und abgefiillt wird.
Dadurch erhélt der ,Kren‘, wie er in Bayern
genannt wird, seine charakteristische Schar-
fe und sein einzigartig pikantes Aroma.

schamel

[
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Ein typisch bayerisches Produkt fiir
das Oktoberfest ist der Meerrettich von Schamel.
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Wer Wiesn-Atmosphére auf einem bayrischen Fest schaffen
will, sollte auf stilechte Dekorationsmaterialien setzen, damit
schon aus der Ferne klar erkennbar ist, dass o'zapft is. Hilfe
bietet Papstar, denn der Spezialist fiir Einmalgeschirr und Ser-
viceverpackungen verfiigt iber ein umfangreiches Sortiment
an Utensilien und Dekorationsmaterial im typischen blau-wei-
Bem Rautendesign. Es reicht von Tischdecken und Servietten
tiber Girlande, Wimpelketten und Tischlaufer bis zu Luftschlan-
gen, kleinen Fahnchen-Picker und Dekokranz. So kommt selbst
an der Nordseekiiste Wiesn-Flair auf - insbesondere wenn
auch traditionelle Musik gespielt wird.

Wiesenhof bleibt seinen vier saisonalen Kreationen treu und bietet
den Oktoberfest-Fans die Geschmacks-Wies’n auch fiir zuhause an.
Das ganze Hend], die Hendl-Schenkel, die Halbe Ente und die Hendl
Steaks sollen wieder fiir Oktoberfest-Feeling auf den heimischen Tel-
lern sorgen. Das herzhafte Gefliigel-Quartett steht fiir hohe Conve-
nience und liberzeugt mit einer authentischen Wies‘n-Wiirzung: Das
ganze Hendl und die halbe Ente konnen direkt in einem Bréter im
Backofen gegrillt werden. Die '
Hendl-Schenkel und Steaks kann
man unkompliziert sowohl im
Backofen als auch in der Pfanne
zubereiten. Bei den saftigen
Hendl Steaks ist der Knochen be-
reits ausgel6st. Am Point-of-Sale
punktet das saisonale Angebot
durch das Verpackungsdesign
mit der original bayerischen
weif3-blauen Rautenoptik.

Das Gefliigel fiir die
Wies'n-Produkte kommt von
deutschen Vertragslandwirten.
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Pflichtlekture
,Kammerlehner”

Jazel Kammarlehnas

Kasetechnologie

~Kasetechnologie” aus der
Feder des Kadsereiexperten Josef
Kammerlehner ist ein wertvolles
und unentbehrliches Nachschla-
gewerk fur alle Fachleute.

Das Buch beinhaltet auf 971 Seiten geballtes
Wissen und richtet sich nicht nur an handwerk-
liche Kasehersteller und Gro3produzenten, son-
dern auch an Forschung und Entwicklung sowie
Zulieferfirmen. Es ist fir Studenten, Lehrende
und Wissenschaftler unentbehrlich.

Josef Kammerlehner, Kasetechnologie,
Ausgabe 2019, 971 Seiten, ISBN 13-978-3-928709-23-1;
149,90 € (inkl. MwSt.) + 5,00 € Versandkostenpauschale.
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SERVICE & BEDIENUNG

Was in Deutschland - inklusive Michael Keller - immer mehr Fans findet,
ist das klassische Barbecue aus den USA und damit das ,.Smoken®.

gal ob Feuerplatte, Plancha,
EKompaktgasgrill mit Deckel,

Holzkohle Rundgrill, Oberhit-
zegrill, Kamado Keramik Grill, Tisch-
grill wie der Lotus oder der altbe-
wahrte Dreibein-Schwenkgrill - das
Angebot an Gerdten ist mannigfaltig.
Und das sollte auch das Sortiment in
der Theke sein, um die Grillwiinsche
der Kunden befriedigen zu kénnen.
Was sich - auch in Deutschland - immer mehr durchsetzt, ist das
klassische Barbecue aus den USA und damit das sogenannte Smo-
ken. Dabei wird anders als bei herkémmlichen Grillgeraten, bei de-
nen das Fleisch direkt iiber der Hitzequelle liegt, das Grillgut indi-
rektdurch den Rauch gegart, der beim Verbrennen von Holzstlicken
oder -spdnen entsteht. Fiir diese Methode ist ein Smoker geeignet
- beispielsweise der Joe’s.

Dieses Gerat besitzt einen speziellen Aufbau, der aus einer sepa-
raten Kammer, in der das Holz verbrannt wird, einem Raum fiir das
Grillgut und einem Kamin fiir die Abluft besteht. In diesem Smoker
werden die Produkte nicht gebraten, sondern langsam durch den
aufsteigenden Rauch aus der Hitzekammer gegart. Er ist komplett
- bis auf den Rauchabzug - geschlossen, und man reguliert die ge-
wiinschte Temperatur und die Intensitat des Rauches mit Klappen
fiir die endsprechende Luftzufuhr. Dariiber hinaus liberzeugt der
an eine Lokomotive erinnernde Holzofen-Grill mit seiner Form-
schonheit.

Maf3geblich beeinflussen kann man den Geschmack des Grillguts
durch die Zugabe von speziellen Raucherchips oder Chunks aus be-
stimmten Holzarten wie Kirsche, Apfel, Hickory oder in Whisky ge-
tauchte Holzer. Der Smoker eignet sich hervorragend, um im soge-
nannten Longjob-Verfahren Fleischteile mit hoherem Fett- und
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Wahrend friher ein offener Grill - meist
mit Holzkohle befeuert - favorisiert wur-
de, gibt es heute eine Vielfalt an Geraten
und Madglichkeiten, wie Fleischsommelier

Michael Keller zeigt.

Der Smoker eignet sich hervorragend, um im ,Longjob-Verfahren® Fleisch-
teile zuzubereiten. Das geht auch beim schnellen Flanksteak.

GGrillen auf indirekte Art

Das Grillen hat sich massiv verandert.

Bindegewebegehalt  zuzubereiten.
Dadurch, dass durch diese indirekte
Garmethode kein Fett in die Glut
tropfen kann, bleibt das Fett bei der
eingestellten Temperatur zwischen
90 und 120 Grad Celsius im Fleisch
und zersetzt sich zu zartem Schmelz.
Das gilt auch fiir das Bindegewebe,
das mit zunehmender Gardauer wei-
cher wird und beim optimalen Gar-
punkt als weicher und geschmackvoller Gelatine-Kern tibrigbleibt.

Durch die niedrigen Gartemperaturen bleiben auch grofiere Bra-
tenstiicke innen saftig. Grundsatzlich eignet sich das ,Smoken“ be-
sonders gut fiir grofde Fleischstiicke. Ein ganzes Perlhuhn, Hihn-
chen, eine Pute, Ente, Haxen oder die ganze Rinderbrust werden auf
diese Art wunderbar weich und zart. In den Vereinigten Staaten
werden auch die beliebten Spare- oder Beefribs im geschlossenen
Barbecue-Grill zubereitet.

Ein wiirziges Raucharoma erhalten die Fleischstiicke durch das
Verbrennen von Holz. Allerdings sollte man fiir den Garprozess Zeit
einplanen. Je grofier das Fleischstiick ist, desto mehr Zeit benotigt
man. Fiir eine Schweineschulter sollte man einen ganzen Werktag
einplanen, aber das Ergebnis iiberzeugt. Das gilt auch fiir eine
Lammkeule, die nach der Zubereitung in einem geschlossenen Smo-
ker sehr saftig und schmackhaft ist. Wer nach traditioneller ameri-
kanischer Art Spareribs zubereitet und genossen hat, wird sich im-
mer daran erinnern, welch zartes Genusserlebnis mit dieser
Garmethode zu erzielen ist. Passende Gewiirz-Rubs und Barbecue-
Saucen sorgen fiir einen abwechslungsreichen und speziellen Ge-
schmack.

Ein klassisches Gericht aus dem Smoker ist das sogenannte Pulled
Pork, also im langen Garprozess fertig gegartes Schweinefleisch. In

8/2022 - Fleisch-Marketing



In den Vereinigten Staaten werden die beliebten Beefribs sehr gerne im
geschlossenen Barbecue-Grill zubereitet.

Deutschland handelt es sich dabei meist um den Schweinenacken,
in den USA wird in der Regel die ganze Schulter mit Nacken und
Rippen genommen - also eigentlich das Vorderviertel des Schweins
ohne Schwarte. Bei dieser ,Low & Slow“-Methode fillt das Fleisch
nach dem Garprozess fast von alleine auseinander. Wenn es jetzt
mit Gabeln auseinandergezogen wird und mit passender Barbecue-
Sauce und Krautsalat im Brétchen serviert wird, ist ein Genussho-
hepunkt garantiert.

Beim Smoken zu beachten ist, dass man rechtzeitig beginnen soll-
te, um das Essen zum passenden Zeitpunkt fertig zu haben. Es bietet
sich daher der Einsatz eines Stichthermometers an, um die Kern-
temperatur des Gargutes standig im Blick zu haben. Auf der ande-
ren Seite kann man auch passende Beilagen wie Gemiise und Kar-
toffeln in speziellen Behaltnissen in den Smoker stellen, um sie zu
garen. Ein Vorteil diese Garmethode ist die Zeit, die man gewinnt,
um sich um die Gaste kiimmern zu kdnnen. Denn man muss nicht
standig Bratwurst oder Steaks auf dem Rost drehen oder wenden.
Neben dem , Texas Joe“ gibt es viele weitere Smoker, die man nutzen
kann. Sie werden auch elektrisch oder gasbetrieben mit passenden
Vorrichtungen angeboten, um Rauchermehl oder auch Chunks zur
Aromatisierung von Fleisch oder Gemiise zu nutzen.

Smoker sind grundsitzlich etwas fiir den Garten oder die Terrasse.
Thre Vorteile sind die Grofde und der Geschmack der Speisen. Aller-
dings ist nicht immer eine gleichméaflige Temperatur-Verteilung ge-
waéhrleistet. Smokergrills haben typischerweise eine grofie Garkam-
mer mit mehreren Rosten, so kénnen groffen Mengen an Fleisch, aber
auch an Gemiise und anderen vegetarischen oder veganen Spezialita-
ten in einem Schwung zubereitet werden. Der Smoker besteht immer
aus zwei Kammern, einer waagrechten Garkammer fiir Fleisch und
weitere Speisen sowie der seitlich angebrachten Heizkammer. Der
Rauch wird von der Heizkammer gleichmafRig in die Garkammer ge-
leitet und tritt durch einen Schornstein wieder aus. Aufgrund der er-
hohten Rauchentwicklung ist auch Vorsicht geboten, wenn man mit
kleineren Smoker-Modellen auf dem Balkon grillt.

Auch in einem geschlossenen Gas-Kompaktgrill oder Keramik-
grill kann man tber indirekte Befeuerung eine Art Smoker-Effekt
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Das Grillen

auf dem Drei-
beingerat gilt
in Deutschland
| als die klassi-

| sche Art.

Foto: Monolith

Grillen ist das neue Kochen, denn viele Barbecuefans riisten ihr Equipment auf
und richten sich auf der Terrasse oder dem Balkon kleine ,,Outdoorkiichen” ein.

erzielen. Auch deshalb lohnt es sich, die Kunden mit einer speziellen
Thekenprésentation zu iiberraschen. Das Motto kénnte beispiels-
weise heifden: ,Fiir [hren Smoker - garantiert saftiges Erleben mit
zart schmelzendem Bindegewebe".

Michael Keller ist Fleischermeister,
Jager und selbststéndiger Fachbera-
ter fir franzésischen Kase, Rind-
fleisch, Gefliigel und Wein. Der Fach-
dozent fiir Gefliigel und Wild, der sich
seit 2017 zertifizierter Fleischsom-
melier nennen darf, ist (iberdies
Teambetreuer des National Teams
Metzger ,The German Wolf Pack"”
und Jury-Prasident beim Kreativ-
Award-Wettbewerb von Fleisch-
Marketing.
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Die Situation bleibt angespannt.
Hohe Inflationsraten, explodie-
rende Energiekosten und verun-
sicherte Verbraucher haben zu
einer deutlichen Konsumver-
anderung gefiihrt. Daher heif3t
es jetzt, mit angepassten Re-
zepturen in der Wurst- und Fein-

kostproduktion zu reagieren.

m auch in Zukunft eine ausrei-
Uchende Lebensmittelversorgung
zu erschwinglichen Preisen si-
cherzustellen, unterstiitzt Hydrosol die
Lebensmittelindustrie mit verschiedenen

Losungen. Im Mittelpunkt stehen dabei
der Austausch von Rohwaren und die

Auch bei
B Wurstwaren
' ermoglichen
Hydrosol-
Produkte
okonomische
Rezepturen,
die nicht auf
Kosten des
Genusses
gehen.

Intelligente
Kombinationen

Entwicklung 6konomischer Rezepturen.
,Der Rohwarenaustausch ist aktuell ein
zentrales Thema®, sagt Katharina Schéfer,
Produktmanagerin bei dem Ahrensburger
Unternehmen. ,Ein Beispiel ist Johan-
nisbrotkernmehl, das in vielen Stabili-
sierungssystemen eingesetzt wird. Hier
sind die Preise nach aktuellem Stand um
den Faktor acht gestiegen. Um diesen
Anstieg zu kompensieren, forscht unsere
F&E-Abteilung schon seit ldngerem in-
tensiv nach alternativen Losungen®, er-
klart sie weiter

Durch intelligente Kombinationen ver-
schiedener Hydrokolloide lassen sich kos-
tenintensive Rohstoffe reduzieren oder sogar
ersetzen. Aber auch durch technische und
technologische Veranderungen entstehen
neue Rezepturen fiir die Herstellung von
erschwinglichen Lebensmitteln - ob Mol-
kerei- und Feinkostprodukte oder Fleisch-
und Wurstwaren. ,Wir haben die Kosten-
treiber in vielen Rezepturen identifiziert
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und durch glinstigere Alternativen ersetzt.
Das gilt sowohl fiir die funktionellen
Ingredients als auch fiir einzelne Zutaten®,
berichtet Schifer. So bietet Hydrosol im
Feinkost-Segment interessante Ldsungen
fir fettreduzierte Salatcremes, fiir streich-
fahige Sandwich-Cremes mit Butterge-
schmack sowie fiir Ketchup und ahnliche
rote Saucen.

Zarte und saftige Textur

Hersteller von Frischfleischprodukten kon-
nen mit den Funktionssystemen der Plus-
stabil FM-Reihe Produkte herstellen, die
dank optimaler Lakebindung eine sehr gute
Ausbeute erzielen. Die natiirlichen Fleisch-
fasern werden beibehalten und zeichnen
sich durch eine zarte, saftige Textur aus. Bei
Hackfleisch-Erzeugnissen wie Burger-Pattys
oder Fleischbéllchen verbessern die Funk-
tionssysteme aus der Hydrotop-Range die
Bindefahigkeit im Endprodukt. Bei panierten
Hahnchenprodukten, die vorfrittiert werden,

verringert Hydrotop Perfect D 80 Koch-
verluste und sorgt fiir eine knusprige Panade.
Dazu wird das System direkt wahrend des
Herstellungsprozesses zugefiigt.

Auch fiir Wirste und Kochpokelwaren
ermoglicht Hydrosol wirtschaftliche Rezep-
turen - zum Beispiel mit Hilfe von Hydrotop
CS 50. Das Stabilisierungssystem kann je
nach Fleischanteil individuell angepasst
werden und optimiert die Qualitdt des End-
produkts auch bei schwankenden Fleisch-
qualitdten. Es eignet sich fiir eine Vielzahl an
Waurstwaren - von Brithwurst bis grofika-
librige Aufschnittprodukte. Die Qualitat
von Kochpokelwaren lasst sich mit Hilfe spe-
zieller Lakezusitze gezielt einstellen und
ermoglicht damit eine Bandbreite an Schin-
kenspezialitdten zu erschwinglichen Preisen.
Sowohl bei Wiirsten als auch bei gepokelten
Fleischprodukten reduzieren die Funktions-
systeme Kochverluste und steigern die Aus-
beute. Zudem werden Textur und Biss ver-
bessert.
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Regionales Farsen-Programm

Mit einem regionalen Marken-
programm belebt Vion in Bad
Bramstedt die Renaissance
der Farse im norddeutschen
Lebensmitteleinzelhandel sowie

in der gehobenen Gastronomie.

as Potenzial von Farsenfleisch sieht
Vion in einer Nische fiir Gourmets. Denn
durch das langsamere Wachstum bilden Far-
sen sehr ausgepragte und gleichzeitig beson-
ders feine Fetteinlagerungen. Diese Mar-
morierung macht das Fleisch der ge-
schlechtsreifen Kuh, die noch nicht gekalbt
hat, aromatischer, zarter und saftiger als an-
deres Rindfleisch. Der Geschmackstrager
Fett kann besser wirken, da er hervorragend
im Muskelfleisch verteilt ist.
Wegen dieser Eigenschaften baut Vion in
Bad Bramstedt jetzt ein Markenprogramm

auf, mit dessen Produkten das Unterneh-
men ausgesuchte Handels- und Gastrono-
miepartner der Region beliefern wird. Unter
der eingetragenen Marke ,Wat'n Rind“ wer-
den nur Master aus Schleswig-Holstein so-
wie den angrenzenden Regionen akzep-tiert,
die den Schlachtbetrieb in Bad Bram-stedt
mit Farsen der Handelsklassen E/U/R sowie
den Fettstufen 2+/3 und 4 beliefern kdnnen.
Die Tiere werden nicht alter als 28 Monate
sein, zwischen 280 und 380 Kilo-gramm wie-
gen und tiber ein Bonussystem mit den Land-
wirten abgerechnet.

Jedes Pro-
dukt von der
Knochenware
tiber das Flank-
steak bis zum
Entrecote be-
kommt ein Eti-
kett, so dass
,Wat’'n Rind“
als Marke
sichtbar wird.

Mit dieser Marke biete man eine innovative
Moglichkeit, Schleswig-Holsteiner Premium-
Rindfleisch von der deutschen Farse, in einer
geschlossenen Lieferkette zu vermarkten,
betont David De Camp. ,So gewahrleisten ge-
rade regionale Ketten unter Einbezie-
hung ortlicher Landwirte die Balance einer
nachfrageorientierten Lebensmittelproduk-
tion und tragen dem zunehmenden Nach-
haltigkeitsbewusstsein ~ unserer  B-2-B-
Kunden und Verbraucher Rechnung”, erklart
der COO der Business Unit Beef von Vion
weiter.

Mehr Transparenz bel Bio-Eigenmarken

Verbraucher verlangen zuneh-
mend Transparenz sowie verlass-
liche Auskunft Gber die Herkunft
und Qualitat von Erzeugnissen.
Bei Fleisch- und Milchprodukten
der Eigenmarke ,,Rewe Bio“ haben
Kunden nun die Maglichkeit, diese

Informationen zu erhalten.

m Rahmen eines Pilotprojekts werden

schrittweise insgesamt 36 Bio-Fleisch- und
26 Bio-Milchartikel integriert. Damit schaftt
der Lebensmitteleinzelhdndler noch mehr
Transparenz. Moglich wird dies durch den
Einsatz der cloudbasierten Losung ,ftrace
Die gleichnamige Tochtergesellschaft von
GS1 Germany hat eine neutrale Plattform zur
chargengenauen Riickverfolgbarkeit von
Produkten entwickelt und kiirzlich mit Blick
auf das Lieferkettensorgfaltspflichtengesetz
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um ein Modul erweitert. ,Mit dem neuen Mo-
dul ,Transparency’ schliefien wir den Kreis
von Riickverfolgbarkeit und Verantwortung.
So werden wir sowohl den Anforderungen
zur Nachhaltigkeit in Unternehmen als auch
dem gesellschaftlichen Konsens gerecht,
sagt Mark Zeller, Lead F-Trace.

Uber einen QR-Code auf der jeweiligen
Produktverpackung gelangen Verbraucher
zu einer Online-Plattform. Dort kdnnen sie zu
jeder Zeit produktindividuelle Angaben bei-

Bei ausge-

8 wahlten Ei-
genmarken-
produkten
gewahrleis-
tet Rewe die
Riickverfolg-
barkeit von
der Erzeu-
gung bis
zum Regal.

spielsweise iliber Herkunft, Haltungs- oder
Produktionsmethoden abrufen. Dadurch
werden Informationen transparent und
chargengenau sichtbar. Bei Bio Hahnchen-
Schenkel kann man zum Beispiel nach-voll-
ziehen, in welchen Betrieben das Tier ge-
schlachtet, zerlegt und verarbeitet wurde.
Weitere Identititsdaten zur Riickverfolg-
barkeit einzelner Produktionsstufen sowie
die Haltungsformkennzeichnung erginzen
die nutzerfreundlichen Portalinhalte.
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§ ..---"'planted.

mETTER THAN OHIGREN

Zum Planted-Sortiment gehort das Produkt
Chicken Natur.

egriindet wurde Planted 2019, nach-
Gdem Pascal Bieri 2017 in den Ver-

einigten Staaten auf verschiedene
Fleischersatzprodukte aufmerksam gewor-
den war. Thn storten jedoch die vielen Zu-
satzstoffe in den Erzeugnissen. Auch des-
halb holte er seinen Cousin Lukas Boni ins
Boot, der gerade dabei war, seinen Doktor-
titel in Lebensmittelverfahrenstechnik zu
erlangen. Uber einen Professor an der ETH
Ziirich kamen sie mit dem Doktoranden Eric
Stirnemann zusammen, der mit dem Verfah-
ren der Nassextrusion besonders vertraut
war. Komplettiert wurde das Team durch
den Finanzfachmann Christoph Jenny, der
viel Erfahrung in der Gastronomie-Branche
gesammelt hatte.

Mittels proprietdrer Technologien designt
und entwickelt das Foodtech Start-up alter-
native Proteine in jede Grofe, Form und Fa-
serung. Die Griinder sind iiberzeugt, dass
sich biostrukturierte pflanzliche Proteine im
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Transparente
Produktion

Planted stellt proteinreiches Fleisch aus Pflanzen her und konzentriert

sich dabei auf Biss und Geschmack. Inspiriert von der Natur, setzt

das Unternehmen auf einen neuartigen Biostructuring-Ansatz,

der Proteinstrukturierung und Biotechnologie kombiniert.

Die Planted-Geschéaftsleitung (von links): Lukas Boni, Chris Jenny, Judith Wemmer und Pascal Bieri.

Wettbewerb mit tierischem Fleisch durchset-
zen werden. Dartiber hinaus hat sich Planted
dazu verpflichtet, fiir all seine Produkte aus-
schliefilich natiirliche Zutaten zu verwenden
und konsequent auf Zusatzstoffe zu verzich-
ten. Alle Produkte werden in einer Glas-
haus-Produktion am Schweizer Standort in
Kemptthal hergestellt. So bietet Planted eine

Die Produkte

@ werden in einer
Glashaus-Pro-
duktion am
Schweizer
Standort in
Kemptthal
hergestellt.

transparente Produktion, die der Offentlich-
keit zugédnglich ist. Neben anderen interna-
tionalen Auszeichnungen belegte das Unter-
nehmen den ersten Platz bei den Top 100
Swiss Start-up Awards 2021.

Planted ist mittlerweile in der Schweiz, in
Deutschland, Osterreich, Frankreich, Italien
und seit Kurzem auch in Grofdbritannien in
Restaurants und im Einzelhandel erhaltlich.
Zudem liefert Planted tiber den eigenen
Webshop europaweit. Zu den Planted-Pro-
dukten, die aus verschiedenen Proteinquel-
len - wie Erbsen, Hafer; Sonnenblumen - be-
stehen, gehoren derzeit Chicken, Pulled,
Kebab und Schnitzel. Dariiber hinaus sind
diverse limitierte Editionen in enger Zusam-
menarbeit mit bekannten Kéchen wie Tim
Raue und Nenad Mlinarevic erschienen. ,Wir
setzen auf nachhaltig produzierte Produkte
aus moglichst wenigen und zu hundert Pro-
zent naturlichen Zutaten, aber mit vollem
Geschmack, um die Welt Bissen fiir Bissen
besser zu machen®, erklart Bieri die Firmen-
philosophie.
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Fokus auf Frische und

Globus flaggte innerhalb
kurzer Zeit drei ehemalige Real-
Standorte um. Deutschlandweit

gehéren nun 60 Markthallen
zum Familienunternehmen aus

dem saarlandischen St. Wendel.

en ehemaligen Real-Markt in Duisburg-

Meiderich hatte Globus Ende Mai iiber-
nommen und innerhalb von nur vier Wo-
chen auf das Unternehmenskonzept um-
gestellt. Auf einer Verkaufsfliche von rund
6700 Quadratmetern ist eine moderne,
grofdzligige Markthalle mit Fokus auf Fri-
sche und Regionalitit entstanden. Eine
wichtige Rolle spielt die Zusammenarbeit
mit lokalen Produzenten und Lieferanten,
von denen zum Verkaufsstart bereits 46
Hersteller mit ihren Erzeugnissen in den
Regalen standen. Hinzu kamen in den fol-
genden Wochen eine grofdziigige Fisch-
und Kiasetheke sowie das Aushdngeschild

= e | W g
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einer jeder Globus Markthalle: die Fach-
metzgerei, in der taglich frisch und von
Hand Wurst- und Fleischspezialititen her-
gestellt werden.

In Bochum haben die mehr als 80 ehemali-
gen Real-Mitarbeiter gemeinsam mit einem
grofden Team aus erfahrenen Globus-Kolle-
gen und Handwerkspartnern sogar nur zwei
Wochen gebraucht, um den Standort im Han-
nibal Center umzuflaggen. Auf einer Ver-
kaufsfliche von rund 7900 Quadratmetern
ist eine moderne Markthalle entstanden, in
der ein Lebensmittelsortiment mit mehr als

Reglonalltat

Unternehmen & Konzepte

Im Bethanien

Center in

Neubranden-
__ burg erdffne-

-

te Globus im

Juli eine neue

‘/’ Markthalle.

60.000 Produkten in allen Preislagen ange-
boten wird.

Ebenfalls umgewandelt wurde der ehema-
lige Real-Markt im Bethanien Center in Neu-
brandenburg. ,Die Eréffnung neuer Markte,
vor allem in Regionen, in denen wir noch
nicht so bekannt sind, ist fiir uns immer ein
ganz besonderer Meilenstein, sagte Uwe
Wamser, Geschaftsfiihrer Globus Markthallen
Holding, anlasslich des Banddurchschnitts. Er
sei liberzeugt, die Kunden mit der Eigenpro-
duktion, der Vielfalt und dem Schwerpunkt
auf Frische begeistern zu kénnen, erklarte er.

Klimafreundliche Modernisierung

Der Edeka-Markt Schwebel

ist Teil der Initiative ,Klima-
neutrales Waldeck-Frankenberg
- Mission Zero®. Mit Kiihllésun-
gen von Viessmann realisierte
das Unternehmen jetzt die

Modernisierung des Geschéftes.

ereits seit den frithen 1950er Jahren

besteht der Edeka Markt Schwebel in
der Mitte Frankenbergs. Seit drei Genera-
tionen werden hier Lebensmittel, Getran-
ke und weitere Produkte fiir das tagliche
Leben verkauft. Anfang 2021 entschied
sich Familie Schwebel aufgrund der in die
Jahre gekommenen Kailtetechnik fiir einen
klimafreundlichen Umbau des Marktes.
Ein neues Bis-tro, das ,Karl’s“ im Vorraum
des Marktes, soll Kunden zu einem Imbiss
einladen, Unverpackt-Regale und ein Re-

8/2022 - Fleisch-Marketing

gal fiir vegetarische und vegane Produkte
sollen den erndhrungs- und umweltbe-
wussten Kunden einen Mehrwert bieten.
Zudem sollen Tecto Kiihl- und Tiefkiihlre-
gale mehr Platz bieten.

Zunachst war nur der Austausch alter
Kiihllésungen geplant, doch wahrend der Zu-
sammenarbeit mit dem Projektteam von
Viessmann wurde auch das Layout des Mark-
tes angepasst, um Platz effizienter zu nutzen.
In der Renovierungsphase von zwolf Wochen
wurden iiber 80 Meter Kiihl- und Tiefkiihl-

Die neuen
Kiihimobel
sorgen nicht
nur fiir lang-
% anhaltende

® Produktfri-
sche, sondern
auch fiir eine
g signifikante
Energieer-
sparnis.

mobel verbaut. Bei der Kaltetechnik ent-
schied man sich fiir eine moderne Anlage mit
dem klimafreundlichen Kéltemittel CO,.

Durch den Umbau und Einsatz von mo-
dernen Kiihll6sungen, betrieben mit klima-
freundlichen Kaltemitteln, konnen in den
nachsten zwolf Jahren, was der durchschnitt-
lichen Betriebszeit von Kiihlldsungen ent-
spricht, geschatzte 976.960,5 Kilogramm
CO, eingespart werden. Diese Menge ist ver-
gleichbar mit den jahrlichen Emissionen von
rund 310 Mittelklasse Pkw.
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Die Geschéftsfiihrer Bernhard Loch (links) und

Nachhaltiger Strom
aus Eigenproduktion

Gourmetfleisch.de, der Online-Shop fiir
Steak- und Fleischspezialitidten, hat seine
neue, rund 1300 Quadratmeter grofse Pho-
tovoltaikanlage in Betrieb genommen. Sie
erstreckt sich iiber die Dachflachen des
neuen Tiefkiihl- und Logistikzentrums, das
im September 2021 in Betrieb genommen
wurde. Das neue Zentrum mit ,Super-Free-
zer wurde ebenfalls mit einem starken Fo-
kus auf Umweltschutz und Nachhaltigkeit
konzipiert: Moderne Kiihltechnik, natiirli-
che Kiihlmittel und eine effektive Abwarme-

nutzung sparen erhebliche Mengen an
Strom, Erdgas und CO, ein. Die neue Photo-
voltaikanlage komplettiert das nachhaltige
Ensemble mit einem jéhrlichen Okostrom-
ertrag von bis zu 185.000 Kilowattstunden.

www.gourmetfleisch.de

Guido MaBmann freuen sich mit dem Nachhal-
tigkeitsmanager Louis Rosenzweig (rechts)
iiber die Zertifizierung.

Nachhaltigkeitszertifikat
fiir Gewiirzspezialisten Avo

Die Avo-Werke August Beisse GmbH sind
jetzt nach dem Standard Nachhaltiger Wirt-
schaften des ZNU zertifiziert worden. Damit
macht der Gewlirzspezialist deutlich, dass
Nachhaltigkeit fiir das Unternehmen mehr
als ein Modewort ist. Wie Louis Rosenzweig,
Nachhaltigkeitsmanager bei Avo, erklart,
umfasst die Zertifizierung drei grofRe Gebie-
te. ,Neben der Umwelt kommen noch die
Bereiche Wirtschaft und Soziales hinzu.
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Auf dem Weg in die Vier-Tage-Woche

Die Geschéftsfiihrung von Borco Héhns und IG Metall Bremen haben einen auB3erge-
wohnlichen Tarifabschluss zur Arbeitszeit in einem mittelstéandischen Produktionsbe-
trieb getroffen. Ab dem 1. September 2022 wird bei dem Hersteller mobiler Verkaufs-
fahrzeuge die 4,5 Tage Woche eingefiihrt und die tarifliche Wochenarbeitszeit bei
vollem Entgeltausgleich abgesenkt. Die Arbeitszeit fiir die 230 Beschéftigten wird um-
organisiert. In den ungeraden Wochen wird freitags nicht produziert. ,Vor dem Hinter-
grund des Fachkraftemangels miissen attraktive Arbeitgeber mehr denn je ihren Bei-
trag dazu leisten, dass die Mitarbeitenden Privatleben und Arbeit noch besser
miteinander vereinbaren konnen®, erklarte Geschéftsfiihrer Andreas ElséBer das Ab-
kommen. Die Pilotphase fiir das neue Arbeitszeitmodell ist auf einen Zeitraum von zwolf
Monaten ausgelegt und wird wahrend dieser Zeit durch die Tarifvertragsparteien, ins-

besondere mit Blick auf die Produktivitatsentwicklung im Unternehmen, evaluiert.

Diese werden wiederum in viele Teilberei-
che gegliedert”, erldutert er. Wahrend unter
der Rubrik ,Umwelt” Begriffe wie Netto-
Klimaneutralitdt, Energiesparmafinahmen
oder Emissionsvermeidung in die Bewer-
tung einfliefden, werden unter ,Soziales“
beispielsweise der Krankenstand sowie die
demografische Entwicklung der Mitarbei-
tenden betrachtet. www.avo.de

Nordcap libernimmt
Mehrheitsanteile an Nuovair

Nordcap hat 60 Prozent an Nuovair tiber-
nommen. Bereits seit einiger Zeit hatte das
Bremer Familienunternehmen die Gerate
des italienischen Sonderbauspezialisten fiir
Schnellkiihler und Schockfroster im D-A-
CH-Markt vertrieben. Die anderen Nuovair-
Anteile werden wie bisher von den beiden
italienischen Geschaftsfithrern und Unter-
nehmensgriindern gehalten. ,Wir haben
jetzt die Moglichkeit, unseren Kunden
Hochleistungs-Schnellkiihler und -Schock-
froster fiir jeden Einsatzbereich mit mo-

www.borco.de

dernsten Kéltemitteln zu konfigurieren®, er-

Klart Oliver Frosch, Geschéftsfiihrer Vertrieb

bei Nordcap, die Transaktion.
www.nordcap.de

Autonomer Mini-Markt
in einer Bestandsimmobilie

Tegut hat die erste bayerische Filiale sei-
nes autonomen Storekonzeptes , Teo” eroff-
net. Das Besondere: Der unbemannte Mini-
Markt ist nicht wie bisher eine begehbare
Selbstbedienungs-Box, sondern in eine be-
reits bestehende Verkaufsflache im Aschaf-
fenburger Hauptbahnhof eingezogen. Dabei
wurde die von den frei stehenden Filial-
boxen bekannte Holz-Architektur auf den
Innenbereich {libertragen. Ebenso wie die
Teo-Filialen in Hessen bietet der erste
Kleinstflaichen-Markt in Bayern rund 950
Produkte des tiglichen Bedarfs auf 50 Qua-
dratmetern. Der 24/7-Einkauf funktioniert
mithilfe von installierten Selfscanning-Kas-
sen zur Minimierung der Wartezeit. Fiir den
Zutritt zum Geschift kénnen sich Kunden
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entweder eine App auf ihr Smartphone la-
den oder ihre Girokarte nutzen.
www.tegut.com

Erstmals integrierten
Geschaftsbericht publiziert

Die Epta-Gruppe hat fiir das Jahr 2021 ihren
ersten integrierten Geschaftsbericht verof-
fentlicht. Er 16st den seit zehn Jahren regel-
mafdig publizierten Corporate Social Res-
ponsibility Report ab und nennt nicht nur
die Wirtschafts- und Finanzdaten, sondern
auch die o6kologischen Zahlen des Unter-

Grundsteinlegung (von
links): Geschaftsfiihrer

Stefan Giese, Uwe

Schmidt, Projektauf-

traggeber ,Logistik =5

2030", Marco Hau-
schildt, stellvertreten-
der Aufsichtsratsvor-
sitzender; Aufsichts-
ratsmitglied Jan Mei-
bohm, Geschéaftsfiih-
rer Frank Breuer,
Tobias Bergmann,

Oberbiirgermeister ==

der Stadt Neumiins-
ter, Vorstandsmitglied
Jan Frauen und Auf-
sichtsratsvorsitzender

Unternehmen & Konzepte

nehmens. So hat die Epta-Gruppe 2021mit Eric Sullau.
einem Umsatz in Hohe von 1,197 Milliarden
Euro und einem Nettogewinn von 61 Millio-
nen Euro abgeschlossen. ,Daneben konnten  Auf der GrofRbaustelle des neuen Edeka Nord Zentrallagers im Gewerbepark Neumiinster-
wir auch im Bereich Umweltschutz wichtige  Eichhof wurde der erste Bauabschnitt abgeschlossen. Es ist nun geplant, Ende des Sommers
Fortschritte erzielen®, betont Marco Noci- den Innenausbau zu beenden und das Frischelager in Betrieb zu nehmen. Bei der Planung
velli, Prasident und Geschéftsfilhrer der  des Zentrallagers wurde insbesondere auf nachhaltige Aspekte geachtet. Durch Begriinung
Epta-Gruppe. So reduzierte das Unterneh-  der Dachflache wird die Innentemperatur optimiert, eine Photovoltaikanlage erzeugt Ener-
men den Wasserverbrauch im Vergleich zu  gie zur Eigennutzung, und abgedichtete Ladebriicken reduzieren Energieverluste. Parallel
2019 um neun Prozent und recycelt inzwi-  zur Feier des Dichtfestes in Neumiinster wurde Ende Juni der Grundstein fiir den zweiten
schen 92 Prozent der anfallenden Produk-  Bauabschnitt gelegt. Der gesamte Lagerkomplex soll Ende 2024 in Betrieb genommen wer-
tionsabfille. www.epta-deutschland.com  den, um alle Edeka-Markte in Schleswig-Holstein und im Norden Hamburgs zu beliefern.
www.edeka.de

Edeka Nord feiert in Neumiinster Dichtfest und legt Grundstein

Rugenwalder im neuen Verpackungsdesign

Die Rigenwalder Miihle stellt ihr Sortiment auf ein neues Verpackungsdesign um. Da-
mit will das Familienunternehmen fiir bessere Sichtbarkeit ihrer Produkte im Regal
sorgen. Bis zum Jahresende sollen sukzessive alle Produkte an die neue Optik ange-

passt werden. Zentrales Element auf allen Verpackungen bleibt die rote Miihle, das si- TR .-J%_:
gnifikante Markenlogo des Unternehmens, sowie die Produktbezeichnung - jetzt aber Fleisch macht
im neuen Siegelrandbeutel =% -

in einem modernen Schriftzug in Versalien. AuBerdem sind auf den Verpackungen Ser-
von Allfo eine gute Figur.

viervorschlage zu sehen. Die Fleischprodukte und die veganen beziehungsweise vegeta-
rischen Alternativen haben damit eine gemeinsame Grundoptik. Die gewohnte Differen- Vakuumbeutel in

zierung der veganen und vegetarischen Produkte durch die griine Grundfarbe bleibt stilvoller Schiefepoptik
erhalten. Mit dem neuen Design habe man jetzt einen gemeinsamen Markenauftritt

iiber das Gesamtsortiment - von Fleisch bis vegan und vegetarisch, erklart Marke- Mit einem neuen Siegelrandbeutel in Schie-
tingleiter Steffen Zeller.

www.ruegenwalder.de feroptik will Allfo seine Kunden in die Lage
versetzen, edle Speisen stilvoll zu prasentie-
ren. Das Anrichten von Speisen auf Schiefer-
platten wirke besonders stilvoll. Deshalb
habe man dieses Flair im neuen Siegelrand-
beutels umgesetzt, erklart Allfo-Geschéfts-
fithrer Peter Hotz. Die Innovation des Vaku-
umbeutelherstellers punktet mit einer
Kombination aus hochtransparenter Ober-
seite und einer Unterseite in elegantem
Schieferdesign. Lebensmittel sehen darin
nicht nur besonders schmackhaft aus, son-
dern sind es auch, denn hochwertige PA/
PE-Barrierefolien halten das Aroma lange
frisch. Den neuen Vakuumbeutel gibt es in
der Starke 90p in den Formaten 200 x 300
sowie 150 x 300 Millimeter. ~ www.allfo.de
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The Veggie Lovers, die Marke der Future
Food Group mit verschiedenen Fleischer-
satzprodukten, erhielt jetzt nicht nur ein
neues Aussehen, sondern hat auch einen
Wechsel zu Bio-Produkten volizogen. ,Der
Bio- und vegetarische Verbraucher befindet
sich in einem Nischenmarkt, sollte aber un-
serer Meinung nach bedient werden und ge-
niigend Auswahl haben®, erklart Fleur van
den Akker, Produktentwicklerin der Future
Food Group. Das Sortiment von The Veggie
Lovers besteht aus zwdlf Produkten, ein-
schlieBlich vegetarischem Bio-,Pulled Beef*,
,Beef Pieces®, ,Chicken Pieces” sowie Arti-
keln wie einer Burger- und Chicken Schnitzel
Variante. V B

e e
5= —y
o
Tiefgekiihite Alternative in vier Sorten: ,The
Wonder Veganen Bratwiirstchen®

Mit den tiefgekuhlten ,The \Wonder Veganen
Bratwirstchen® der Eigenmarke ,Mein Veg-
gie Tag” hat Aldi Sid sein Sortiment erwei-
tert. In dem Produkt sorgt die Jackfruit mit
ihrer faserigen Konsistenz fur die fleischahnli-
che Struktur. Angereichert mit den passen-
den Gewtirzen ké&me die rein pflanzliche Alter-
native geschmacklich nah an das Original
heran, heilit es bei Aldi. Die ,The \Wonder Ve-
ganen Bratwirstchen®, die wéhrend der ge-
samten Grillsaison in der Tiefkihlung erhalt-
lich sind, gibt es in vier Sorten: Klassik,
Chorizo-Art, Mini und Schmelzkrainer-Art.

\')
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Anlasslich seines 30-ahrigen Jubildums hat Disneyland Paris Beyond Meat zum offiziellen
Partner und Lieferanten fiir pflanzliches Fleisch ernannt. Im gesamten Resort, einschlieBlich
beider Themenparks, Disney Village und Disney Hotels, kénnen Gaste von Disneyland Paris
nun eine Vielzahl von Menus mit pflanzlichen Fleischprodukten genieBen. Die Kiichenchefs
des Resorts werden mit den Erzeugnissen - von Burger Uber Sausage bis Meatballs - vege-
tarische Optionen fur jede Mahlzeit kreieren - vom Frihstick in den Disney Hotels bis zum
Mittag- und Abendessen in den Restaurants. V

A e Eine strate-
‘ (] : \ gische Partner-
: schaft sind
M—!jj .WE MEAT Disneyland
1 t = Paris und
I1 e Beyond Meat
{ eingegangen.

Mit einem speziellen Foodtruck tourte Unilever im Mai und Juni durch ganz Deutschland,
Osterreich und die Schweiz, um sein vegetarisches und veganes Produktsortiment zu tes-
ten und zu promoten. An insgesamt 25 Stationen - von Freizeitparks tber Messen und
Events bis Festivals - stoppte der Truck, um vegetarische Streetfood-Gerichte zu prasen-
tieren, die mit Produkten von The Vegetarian Butcher und Hellmann's kreiert werden. Auf
der Speisekarte des Trucks standen beispielsweise vegane No Chicken Nuggets, die mit ei-
ner Chili-Mayonnaise von Hellmann's gedippt werden kénnen. Ebenfalls angeboten wurden
der vegane Raw No Beef Burger in einer BBG-Variante und Gerichte mit einem veganen
Hahnchen-Burger. v

Alternative Proteine haben wéhrend der Corona-Pandemie stark an Beliebtheit
gewonnen. Knapp drei Viertel der Konsumenten kennen Ersatzprodukte fiir tieri-
sches Protein, zwei Drittel haben sie bereits ausprobiert. Ausléser fiir die erhéhte
Nachfrage sind Preissteigerungen fiir tierische Produkte sowie vor allem ein ge-
steigertes Gesundheits- und Umweltbewusstsein der Konsumenten weltweit. Das
sind Ergebnisse der Studie The Untapped Climate Opportunity in Alternative Pro-
teins der Strategieberatung Boston Consulting Group und des Impact-Investors
Blue Horizon, fiir die 3700 Verbraucher in sieben Landern befragt wurden. Fiir die
Untersuchung wurden auch mehr als 500 Verbraucher aus Deutschland befragt.
Danach kennen hierzulande weniger Menschen alternative Proteine als im globa-
len Schnitt - 70 Prozent gegeniiber 76 Prozent weltweit. Und auch die Akzeptanz
ist mit 37 Prozent deutlich geringer als in anderen Landern, wo sie durchschnitt-
lich bei 52 Prozent liegt.

P
Legende: VT=Vegetarisch, V=Vegan, B=Bio
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Die praktischen und a@sthetischen Gewiirzmiihlen sind ein Blickfang und erganzen das hauseigene

Sortiment edler Fleischprodukte.

Gewtirzmiihlen mit Képfen aus recycelten Plastikflaschen

Wiberg gestaltet seine Gewiirzmiihlen jetzt nachhaltiger Das Mahlwerk besteht aus
hochwertiger Keramik und der neue Miihlenkopf zu hundert Prozent aus Plastik von re-
cycelten PET-Flaschen. Damit leistet das Unternehmen einen Beitrag fiir den Umwelt-
schutz, denn diese Umstellung hilft, zukiinftig rund fiinf Tonnen Plastik pro Jahr einzuspa-
ren. Dariiber hinaus nimmt das neu gestaltete Etikettendesign kiinstlerisch Bezug auf
den Inhalt jeder einzelnen Miihle. Das zeitlose Aussehen soll zudem die Kunden zur krea-
tiven Verwendung zu Hause animieren. Die acht verfiigbaren Miihlen-Varianten lassen
sich saisonal oder nach den Vorlieben der Kunden variieren und sorgen so fiir schnelle

Zusatzverkaufe.

Auf der Produkt-
verpackung der
Original Ungari-

schen Salami fin-
det sich nun ein

aufmerksamkeits-
starker Druck.

Neues Design
fir ungarische Salami

Die Original Ungarische Salami von Pick pra-
sentiert sich in einem neuen Gewand. Das
neue Design soll durch mehr Transparenz
tiberzeugen und die langjahrige Salami-Ex-
pertise des Traditionsunternehmens mit ei-
nem frischen und moderneren Gesamtein-
druck kombiniert werden. Daher wurde die
Folie tiberarbeitet, so dass Verbraucher fort-
an bereits auf der Vorderseite der Verpa-
ckung wichtige Hinweise zum traditionellen
Herstellungsprozess und zur bewahrten
Qualitit erhalten - wie der mindestens 80-ta-
gigen Reifezeit. ,Wir freuen uns, dass unsere
Konsumenten jetzt schon auf den ersten
Blick die wichtigsten Qualitdtsmerkmale un-
serer Original Ungarischen Salami entdecken
konnen, sagt Andreas Lenz, Geschéftsfiithrer
von Pick Deutschland. Die Einfithrung der
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www.wiberg.eu

neuen Verpackung erfolgt sukzessive und
wird durch Werbung auf den Social-Media-
Kandlen unterstiitzt. www.pick.de

Auf Sonnenblumenmehl
basierender Fleischfreisalat

Popp Feinkost hat mittlerweile eine Reihe
veganer und vegetarischer Produkte im Han-
del positioniert und nun sein Sortiment um
zwei pflanzliche Alternativen erweitert. Den
veganen Walter Popps Krauter-Fleischfreisa-
lat auf Basis von Raps6l und Sonnenblumen-
mehl gibt es seit Juli im Lebensmittelhandel,
und die vegane Walter Popps Késesalat-Al-
ternative mit Champignons ist seit August in
den Kihlregalen zu finden. Abgepackt sind
die neuen pflanzlichen Salate in praktischen,
transparenten, wiederverschlief3baren 150-
Gramm-Bechern. Sie tragen das V-Label so-
wie das ,Klima-neutral“-Siegel von Climate

Partner. www.popp-feinkost.de
a3 ;‘“*_**u,
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Popp hat sein e

Meistersalat-Sortiment
mit zwei pflanzlichen Alternativen erweitert.

3913ZNV

QUALIFIZIERUNG
ZNU-NACHHALTIGKEITS-
MANAGER:IN

SO SETZEN SIE
IN IHREM UNTERNEHMEN UM!

» Wo steht Ihr Unternehmen
in Sachen Nachhaltigkeit?

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

» Wie wird ein Nachhaltigkeits-
Managementsystem implementiert?

» Wie gelingt eine glaubwiirdige
Kommunikation?

DAS NEUESTE AUS
WISSENSCHAFT UND PRAXIS
ERFAHREN:

22. - 24. November 2022
in Koln

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

Zontrum fir Nachhaltige
Unternehmensfihrung
¥ + Witton/Hard

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

Zentrumsleitung:
Dr. Axel Kélle und Dr. Christian Gef3ner
Ihre Ansprechpartnerin:
Mirjam Ribbelke-Alo
Tel.: +49 (0) 23 02/9 26-545
E-Mail: znu@uni-wh.de, www.uni-wh.de/znu



Produkte & Promotion

Schinkenspezialitdten im neuen Gewand.

Schinken-Sortiment
in nachhaltiger Hiille

Wiesbauer hat das gesamte SB-Schinken-
Sortiment auf nachhaltigere Verpackungen
umgestellt. Durch eine neue Schalengeomet-
rie ist es gelungen, bei den Unterfolien der
SB-Packungen bis zu 30 Prozent Kunststoff
einzusparen. Gleichzeitig enthalten die Scha-
len einen hohen RePET-Anteil von bis zu 80
Prozent. Gleichzeitig haben alle Schinken-
Spezialititen einen einheitlichen Markenauf-
tritt erhalten. Im Rahmen des Relaunches
wurde das Sortiment von den bisher erhaltli-
chen Faltpackungen auf hochwertige Hart-
schalen-Verpackungen mit attraktivem De-
sign umgestellt. Abbildungen fein ge-
schnittener Schinkenblatter in Verbindung
mit der jeweiligen geschmacksgebenden Zu-
tat machen auf der vollflichig bedruckten
Oberfolie Appetit auf die exquisiten Kreatio-
nen. Dariiber hinaus wurden Original Sous-
vide-Produkte optisch in die Schinken-Linie
integriert. www.wiesbauer.at

S S

Bei der neuen Verpackung ist neben der Siegel-
folie lediglich die Banderole bedruckt, die den
Becher samt Deckel fest umschlieBt.

Feinkosterzeugnisse in
plastikreduzierter Verpackung

Passend zum Claim ,Nadler. Das Beste ge-
ben“ wurde die Verpackung mehrerer um-
satzstarker Produkte der Feinkost-Marke
iiberarbeitet. So kommen jetzt die Sahne He-
ringsfilets und die Dill Sahne Heringsfilets
mit deutlich weniger Plastik aus. Im Ver-
gleich zu den bisherigen Verpackungen be-
deutet dies eine Plastikreduktion von 18 bis
28 Prozent - je nach Grofde und Produkt.
Gleichzeitig wurde der Anteil der bedruckten

38

Flachen reduziert: Der Becher in Schiffchen-
Optik ist transparent, ebenso wie der Deckel
und die Siegelfolie mit blauem Rand. Das ver-
einfacht nicht nur das Recycling, sondern
sorgt auch fiir eine gute Sichtbarkeit des
Inhalts und vermittelt den Eindruck von

Frische. www.nadler.de

Linsen Dal ist ein Produkt aus der neuen Apéro-Linie.

Innovative Produkte
zum traditionellen Anlass

In der Schweiz, Frankreich und Belgien liebt
man eine feine Tradition: Vor dem Essen gibt
es einen Apéro, bei dem kleine Leckerbissen
zu einem Glas Wein oder Sekt gereicht wer-
den. Und dafiir bietet die Briihler Feinkost-
manufaktur Merl nun eine neue Produktli-
nie an. Gestartet wird ,Apéro - Die Vorspeise”
mit drei Sorten. Linsen Dal, das indische
Trend-Curry, ein leichter Asia-Salat mit So-
jasprossen und Gemiise sowie ein feinwiirzi-
ges Risotto mit Pfifferlingen. ,Uns reizt es,
traditionelle Anlisse wie den Apéro mit in-
novativen Produkten zu bereichern®, erklart
Geschiftsfiihrerin Susanne Merl. Auch des-
halb soll die Range im Laufe des Jahres mit
weiteren Kreationen erginzt werden - mit

und ohne Fleisch. www.merl.de

Motiviertes Sammelglas

Passend zum Kino-Start des zweiten Minions-Films , Auf der
hat Bautz'ner seinen Senf
»Bautz'ner mittelscharf mit einem Minions-Motiv in die Regale
gebracht. Die Stiickzahl des Sammelglases ist limitiert. Bereits
im Januar 2022 zogen die Minions auf das Bautz’ner Sammel-
glas: Das erste Motiv verkaufte sich tiber 500.000 Mal und
bescherte der Marke ein starkes Absatzplus. Im Zuge der Kino-
Promation und der aktiven Kommunikation auf den eigenen So-
cial Media Kanélen erwartet Bautz'ner einen noch grdoBeren
Wirbel um das limitierte Motiv - auch aufgrund der nachhalti-

Suche nach dem Mini-Boss

gen Wiederverwendbarkeit als Trinkglas.
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Auf die Zarella-Aktion wird auch mit Hilfe von Fly-
ern und Displays aufmerksam gemacht.

Zarrella fiir den
Gaumen und die Ohren

Unter der Marke Casa Zarrella bietet Fein-
kost Dittmann italienische Kostlichkeiten
wie Oliven, Tomaten, Artischocken oder
Triiffelcreme an. Pilinktlich zur Live-Konzert-
tour des Musikers Giovanni Zarrella, die An-
fang September startet, wird nun eine Casa-
Zarrella-Aktion am Point of Sale prasentiert.
Wer bis zum 27. September mindestens drei
Casa-Zarrella-Produkte erwirbt, erhalt nach
Upload eines Kassenbon-Fotos auf der Ak-
tions-Website einen Rabatt von zehn Euro
auf ein Tour-Ticket. Auf insgesamt siebzehn
Konzerten performt der Musiker gemeinsam
mit seiner Band die grofdten deutschen Hits
auf Italienisch sowie Pop-Klassiker aus sei-
ner Heimat. www.feinkost-dittmann.de

www.bautzner.de
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Das Abo.

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

.. fiir die internationale Fleischwirtschaft und den deutschen Lebensmittelhandel.

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

oder unter www.fleisch-mar'ketmg.de

oder einfach Coupon ausfillen,
ausschneiden und senden an:

B&L MedienGesellschaft
Abo-Service

Postfach 34 01 33
80098 Miinchen

Oder faxen an O 89/370 60 111

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

11 Ausgaben zum Abo-Preis von 55 Euro

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

Firma

Name/Vornahme

StraBe, Nr.

PLZ, Ort

Telefon, Fax

E-Mail

Datum, Unterschrift

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

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

Bankinstitut
Bankleitzahl
Kontonummer
Kontoinhaber

Datum, Unterschrift
FM_8_2022
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Schwerpunkte in der nachsten
Ausgabe von Fleisch-Marketing:

GEFLUGEL, LAMM & WILD

INNOVATIVE
VERPACKUNGSLOSUNGEN

www.fleisch-marketing.de

WIR KONNEN
NICHT NUR FLEISCH

Fiir jeden das passende Magazin!

FLEISCH

mMarKeTING aiz:

LeN DIE NEUE
= [ENERATION GOUPA
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" hall71-stand BO10

B&L MedienGesellschaft mbH & Co. KG

Infos: Stephanie Kusber ¢ infobb@blmedien.de ¢ +49 (0)2633/4540-0 * D-53498 Bad Breisig * ZehnerstraRe 22b






