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Sprechen Sie uns an und nutzen Sie die neuesten

Erkenntnisse auf diesem Gebiet auch für Ihr Produkt!

SafePro®
Safeguarding Meat the natural way

Chr. Hansen GmbH
Gr. Drakenburger Str. 93 - 97
31582 Nienburg/Weser

Telefon 05021 963 - 0
decontact@chr-hansen.com
www.chr-hansen.com

durch Kontrolle und Schutz vor pathogenen KeimenSICHERHEIT

durch Unterdrückung der VerderbsfloraQUALITÄTSERHALTUNG

durch längere QualitätserhaltungNACHHALTIGKEIT

Mikroorganismen sind wichtige Teile unseres Lebens und immer um und auf uns. Unsere

Vorfahren wussten das nicht, aber machten vieles intuitiv richtig: Sie schützten Ihr

Essen vor schlechten Fäulnisbakterien, indem sie es den guten Bakterien anvertrauten.

Zum Beispiel, indem sie es mit deren Hilfe haltbar machten. In jeder Kultur der Welt

gibt es traditionelle Lebensmittel, die durch hilfreiche Bakterien entstehen: Joghurt,

Käse, Wein, Salami, Sauerkraut, Ayran, Kimchi – diese Liste ließe sich endlos fortset-

zen. All das gäbe es ohne Mikroorganismen nicht! Diese Nahrungsmittel werden von

Bakterien bearbeitet, man nennt sie dann „fermentiert“. Fermentationsprozesse zäh-

len somit zu den ältesten Herstellungsverfahren, um Lebensmittel haltbar und sicher

zu machen.

Heute setzt man diese Erkenntnisse gezielt ein, um die Qualitätserhaltung und Pro-

duktsicherheit von Lebensmitteln auf natürliche Weise zu kontrollieren und zu ver-

bessern. Unser SafePro®-Sortiment umfasst sorgfältig ausgewählte Mikroorganis-

menkulturen und trägt auf vielfältige Weise zur Qualitätssteigerung von Fleisch- und

Wurstwaren bei:
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Ihr direkter
Weg zu unseren

Mediadaten 

2014 war ein
schwieriges Jahr
Seit Jahren schon kämpft die Fleischbranche um eine bessere und vor allem positive Wahr-

nehmung in der Öffentlichkeit. Ende 2014 kann konstatiert werden, dass dieses Jahr nicht

dazu beigetragen hat, diesem Ziel auch nur einen Schritt näher zu kommen. Ganz im Gegen-

teil! Unsägliche Medienberichte über übelste Zustände in Deutschlands Schweineställen

sorgten auch in diesem Jahr dafür, dass die Branche nicht aus der Negativ-Ecke heraus-

kommt. Als dann noch das Bundeskartellamt Geldbußen in insgesamt dreistelliger Millionen-

höhe verhängte, sah sich die Fleischwirtschaft wieder einer Flut von imageschädigenden

Meldungen ausgesetzt.

Obwohl zurzeit Ruhe an der Front eingekehrt ist, muss die Branche mit rückläufigem Fleisch-

und Wurstverbrauch rechnen. Dass das ursächlich mit den Skandalen in Verbindung ge-

bracht werden kann, ist nicht auszuschließen, aber es sind eine Fülle von Faktoren dafür ver-

antwortlich, dass die Verbraucher zusehends weniger Fleisch essen. Tendenziell gilt: Der

deutsche Verbraucher verlangt immer mehr Informationen über die Produktion von Lebens-

mitteln – ganz besonders von Fleisch und Wurst. Transparenz ist vielleicht die Zauberformel!

Verantwortung signalisieren und zeigen, dass man respektvoll und umsichtig mit Tier, Natur

und Umwelt umgeht.

2015 muss sich die branchenübergreifende „Initiative Tierwohl“ der Öffentlichkeit deutlich

wahrnehmbar präsentieren. Der Verbraucher muss erkennen: „Ja, die Fleischwirtschaft küm-

mert sich um dieses wichtige gesellschaftspolitische Anliegen!“

Allen Lesern und Geschäftspartnern wünscht das gesamte Fleisch-Marketing-Team frohe

Festtage und einen guten Rutsch ins neue Jahr.

Michael Jakobi
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Indasia Marinaden und Saucen in stylischen 50g Bechern
sind

• Gebrauchsfertig und ideal für unterwegs

• Für Singles und Familien geeignet, da jeder seine
eigene Geschmacksrichtung wählen kann

• Leicht zu entsorgen

Sie haben Fragen oder möchten
beraten werden?

Unsere Fachberater sowie
Servicemitarbeiter stehen Ihnen
jederzeit gerne zur Verfügung.

INDASIA Gewürzwerk GmbH

Telefon: +49-5401-3370

Internet: www.indasia.com

Innovative Verpackungen

MARINADE

für
500g Fleisch

Tomate&Oregano
Verzehrfertig

M

MARINADE

für
500g Fleisch

LemonPepper
Verzehrfertig

MARINADE

für
500g Fleisch

Knoblauch
Verzehrfertig

MAARRRIIINNAADDEEE

MARINADE

für
500g Fleisch

SmokeyBBQ
Verzehrfertig

MARRRIIINNAADDEEE

Kleine Köstlichkeiten
große Wirkung!
Das Fachbuch für mehr
Erfolg im Catering.

*Preis inklusive MwSt. frei Haus innerhalb Deutschlands. Preisänderungen vorbehalten.

Bestellen Sie jetzt für nur € 138,–*.
Weitere Infos unter www.blmedien.de

NEU!
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PERSONALIEN

Frank Schumann ist neuer Ver-
waltungschef bei Kaufland. Der
41-Jährige, der zuletzt als Mit-
glied der Geschäftsleitung Inter-
national der Kaufland Stiftung &
Co. KG die kaufmännische Verwal-
tung des Unternehmens verant-
wortete, ist Nachfolger von Dani-
el Kunzi, der das Unternehmen
verlassen hat.

Die Ishida GmbH hat
eine neue Führung. Her-
bert Hahnenkamp
(Foto) ist nun Geschäfts-
führer von Ishida in
Deutschland und Öster-
reich. Der 47-Jährige
folgt auf Andreas Holl-

mann, der das auf Wiege- und Ver-
packungstechnik spezialisierte Un-
ternehmen verlassen hat.

Bei seiner Mitgliederversammlung
hat der Zentralverband der Deut-
schen Geflügelwirtschaft (ZDG)
vier neue Mitglieder ins Präsidium
berufen und zwei neue Vizepräsi-
denten gewählt. Einstimmig wur-
den Friedrich-Otto Ripke, Günter
Scheper, Hans Thomas Freiherr
von Meerheimb und Claus Eilers-
Rethwisch bei den Nachwahlen
ins Präsidium gewählt. Ripke und
Scheper ergänzen zudem als Vize-
präsidenten das Führungsteam
um ZDG-Präsident Leo Graf von
Drechsel.

ES-Plastic hat sein Team verstärkt:
Der diplomierter Lebensmittel-
technologe Karsten Klimmeck
übernimmt die Leitung der Berei-
che Marketing und Vertrieb. Inte-
rimsmäßig war der Vertrieb zu-
letzt von Chuma Francis Kanis
geleitet worden.

Dr. Ingmar Streese ist zum Ver-
braucherzentrale Bundesverband
gewechselt. Der 50-Jährige Dip-
lom-Biologe und bisherige Leiter
des Koordinierungsreferats in der
Abteilung 5 des Bundesernäh-
rungsministeriums ist beim Bun-
desverband als Bereichsleiter Ver-
braucherpolitik unter anderem für
die Bereiche Lebensmittel/Ernäh-
rung sowie Energie zuständig.

MEATing-Point

Wohin geht der Trend, was bringt die Zu-
kunft für die Branche? Dieser und anderen
Fragen konnten Exporteure, Importeure
und Händler auch in diesem Jahr wieder
fernab vom Trubel der Sial während des St.
George Dinners nachgehen. Im Umfeld der
Pariser Messe hatte Eblex unter der
Schirmherrschaft des Britischen Bot-
schafters Peter Ricketts und Elizabeth

Truss, der britischen Ministerin für Um-
welt und Ernährung, in das Grand Hotel In-
tercontinental eigeladen. Die 330 Gäste
aus Frankreich und anderen europäischen
Ländern, sowie Vertreter aus Asien, Afrika
und dem Mittleren Osten genossen nicht
nur die interessanten Gespräche, sondern
auch die Köstlichkeiten vom englischen
Lamm und Rind.

■ Englisches Dinner in Paris

■ Studie zu Transparenz
und VerbraucherverhaltenEine Untersuchung der Universität Göttin-gen, die im Auftrag des Vereins Die Lebens-mittelwirtschaft erstellt wurde, zeigt deut-lich, dass nur eine Minderheit mehrTransparenz fordert, während die Mehrheitdie zur Verfügung gestellten Informationengar nicht oder kaum nutzt. Laut der Studiefordern 77 Prozent der Verbraucher keinezusätzlichen oder umfangreicheren Infor-mationen aktiv ein, da sie sich entwederausreichend informiert fühlen (53 Prozent)oder bereits Überlastung empfinden undkein Interesse haben (24 Prozent).Die Studie lässt auch einen Widerspruchzwischen Präferenzen und tatsächlichemVerhalten erkennen. „Die Mehrheit derVerbraucher möchte gerne Informationenüber Herkunft, Inhalte, Zusatzstoffe undähnliche Aspekte von Lebensmitteln er-halten können. Gleichwohl werden die be-reits vorhandenen Informationen von derMehrheit der Verbraucher nicht genutztoder als entscheidungsrelevant für denEinkauf wahrgenommen“, stellt ProfessorAchim Spiller von der Universität in Göt-tingen fest. Überraschend war auch, dass38 Prozent der Verbraucher spontannichts zum Begriff Transparenz bei Le-bensmitteln einfällt.

■ Hälfte der Deutschen nennt
Discount-Qualität „sehr gut“Jeder zweite Deutsche glaubt, qualitativhochwertige Lebensmittel schnell erken-nen zu können. Dabei machen die Befrag-ten ihre Qualitätsbeurteilung nicht zwangs-läufig am Preis fest. Gut jeder Zweite ist derMeinung, dass Lebensmittel bei Discoun-tern eine „sehr gute“ Qualität haben (51Prozent). Zu diesem Ergebnis kommt einerepräsentative Verbraucherumfrage derDeutschen Gesellschaft für Qualität (DGQ)unter 1000 Befragten. Ein Indiz für guteoder schlechte Qualität ist für viele die Her-kunft eines Produktes. Sie halten eine ent-sprechende Kennzeichnung für sinnvoll, dasie auf dieser Grundlage beurteilen könn-ten, ob ein Lebensmittel sicher und qualita-tiv hochwertig ist (60 Prozent).Eher misstrauisch stehen Verbraucherden Aussagen von Lebensmittelherstel-lern gegenüber. Knapp jeder Vierte hatZweifel, dass deren Angaben zu Qualitätoder Herkunft der Wahrheit entsprechen(23 Prozent). Stärker beeinflussen lassensich die Befragten von den Medien. Knappdie Hälfte gibt an, Beiträge über Lebens-mittel in den Nachrichten sehr ernst zunehmen (49 Prozent) und aufgrund die-ser Informationen die Essgewohnheitenändern zu wollen.



Swiss Apéro – das besondere
Plättli aus der Schweiz
Ohne Hektik, dafür mit viel Genuss treffen sich die Schweizer in gemütlicher

Runde und reichen das sogenannte Apéroplättli. Die Hauptrolle spielt dabei eine

Auswahl luftgetrockneter Fleischspezialitäten. Ob Walliser Trockenfleisch,

Appenzeller Mostbröckli, Salsiz oder auch das berühmte Bündnerfleisch – nur

beste Produkte finden sich auf dem exklusiven Plättli, das aus der Schweizer

Kultur nicht wegzudenken ist. Dazu ein Glas Wein und gute Gespräche – so ist

der Alltag schnell vergessen.

Traditionelle Gaumenfreuden aus der Schweiz.

Seit dem 14. Jahrhundert wird Fleisch in den Bergregionen der Schweiz durch

Trocknung haltbar gemacht. Was früher ein Grundnahrungsmittel der Bergbauern war,

gilt heute als Delikatesse und gehört zu den edelsten Fleischprodukten der Welt.

Am Veredelungsprozess hat sich bis heute nichts geändert: klare Bergluft, beste

Fleischstücke, traditionelle Rezepturen und natürlich Zeit.

Auch außerhalb der Schweiz findet der Swiss Apéro immer mehr Anhänger. Um

ihre Gäste zu verwöhnen, setzen Feinschmecker und zunehmend auch Gastronomen

auf diesen genussvollen Lifestyle und die erstklassige Qualität.

Mehr Informationen:

daniela.haller@swiss-meat.com oder www.swiss-meat.com
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Ein Angebotssortiment von insgesamt
rund 80.000 Produkten, rund 40 Millio-
nen Euro Investitionsvolumen, 700 Park-
plätze und 100.000 Besucher an der
ersten vier Tagen – das neue SB-Waren-
haus von Globus im Koblenzer Stadtteil
Bubenheim hat einige Superlative zu bie-
ten. „Einkaufserlebnis plus Aufenthalts-
qualität“ heißen die beiden Grundprinzipi-
en, mit dem der SB-Warenhausbetreiber
auf insgesamt 10.000 Quadratmeter
Nettoverkaufsfläche – davon 5500 Qua-
dratmeter für Lebensmittel – Kunden

binden will. So empfangen den Besucher
direkt an einem der beiden Eingangsbe-
reiche Obst und Gemüse plus Salatbar,
die Meisterbäckerei, Frischfisch inklusi-
ve Sushi, Käse sowie natürlich Fleisch
und Wurst. Auffällig sind die vielen De-
gustations- und Informationsstände, die
in der Food-Abteilung im Untergeschoss
platziert sind. Steelen mit computerge-
steuerten Artikelfindern sind auf der ge-
samten Fläche verteilt. Sie helfen den
Kunden, den Standort der gesuchten
Produkte zu finden.

■ Rekordverdächtiger Start

■ Belgier kommen mit
einem blauen Auge davonIm ersten Halbjahr 2014 haben die Belgierweltweit 366.057 Tonnen Schweinefleischgeliefert. Gegenüber der Vorjahresperiodeist das ein Minus von 2,9 Prozent. NachDeutschland, als wichtigster Handelspartner,

■ Tönnies will von Gausepohl
Rinderschlachtung übernehmenDer Fleischkonzern Tönnies plant das Rind-fleisch-Geschäft von Gausepohl zu überneh-men. Tönnies, das Werke für die Rindfleisch-Sparte im Allgäu und in Wilhelmshavenbetreibt, erwirtschaftet den Großteil seinesGesamtumsatzes von 5,6 Milliarden Euro mitSchweinefleisch. Mit der Übernahme desGausepohl-Werks in Dissen könnte der Kon-zern den Abstand zum Marktführer Vion ver-kleinern, der 2013 rund 900.000 Rinderschlachtete. Tönnies würde nach einer Gau-sepohl-Übernahme auf etwa 660.000 ge-schlachtete Tiere jährlich kommen.

■ Aldi Süd beendet
mehrjährige AnzeigenpauseNach einer mehrjährigen weitgehenden Absti-nenz hat Aldi Süd – zum Vorweihnachtsge-schäft – wieder begonnen, ganzseitige Anzei-gen in Lokalzeitungen zu schalten. Seit 2010hatte sich der Discounter fast ausschließlichauf Print-Werbung in der Bild-Zeitung be-schränkt. Als Alternative zu Tageszeitungensetzte das Unternehmen aus Mühlheim aufeine Direktverteilung von Prospekten. So sollteeine bessere Abdeckung erreicht werden. Nunkehrt der Discounter – wie Aldi Nord bereitsvor einigen Monaten – zu Anzeigen bei Regio-nalverlagen zurück. Unter dem Motto „Mit AldiSüd durch die stimmungsvolle Zeit“ informier-te der Discounter in den ersten Anzeigen vorallem über Weihnachtsartikel und Kleidung.

gingen 138.011 Tonnen, was einem Minusvon 2,9 Prozent entspricht. Angesichts desRusslandembargos seien seine Landsleute„mit einem blauen Auge davon gekommen“,kommentiert René Maillard, Manager vonBelgian Meat Office, die Zahlen. Die globalenbelgischen Rindfleischausfuhren sind im ers-ten Halbjahr dagegen um 6,6 Prozent auf74.179 Tonnen gestiegen. Deutschland or-derte 11.976 Tonnen, was eine Steigerungvon 7,4 Prozent bedeutet.

Professor Lüppo Eller-
broek (Foto) hat bei der
Deutsche Landwirt-
schafts-Gesellschaft die
wissenschaftliche Lei-
tung der Internationa-
len Qualitätsprüfung für
Fertiggerichte über-

nommen. und Professor Matthi-
as Upmann verantwortet nun als
Prüfbevollmächtigter den Bereich
SB-Frischfleisch. Sie treten damit
die Nachfolge von Professor Jo-
erg Oehlenschläger und Dr. Joa-
chim Wiegner an, die aus Alters-
gründen ihre Ämter zur Verfügung
gestellt haben.

Heiko Gerling ist neuer Geschäfts-
führer des Ketchup- und Saucen-
herstellers H. J. Heinz Central,
North and East Europe in Düssel-
dorf. Er ist Nachfolger von Jan
Kruise, der nun die Geschäfte von
H. J. Heinz UK and Ireland führt.

Phil Hogan, bis Juli dieses Jahres
Umweltminister in Irland, ist neuer
EU-Kommissar für Landwirtschaft
und den ländlichen Raum. Er löst
Dr. Dacian Ciolos ab. In der Euro-
päischen Kommission, die am 1.
November ihre Arbeit aufgenom-
men hat, ist Vytenis Andriukaitis,
Arzt und ehemaliger Gesundheits-
minister aus Litauen, für Gesund-
heit und Lebensmittelsicherheit
zuständig.

Karl Schmiedbauer, Vorsitzender
des Aufsichtsrates der Wiesbauer
Holding AG, ist mit dem „Goldenen
Merkur für sein Lebenswerk“ ge-
ehrt worden. Die Auszeichnung ver-
lieh ihm die Handelszeitung, ein
Fachmedium des Österreichischen
Wirtschaftsverlages.

Die Hamburger Agentur für Mar-
kenpsychologie, Design und Kom-
munikation brandship GmbH holt
sich mit dem ehemaligen Ge-
schäftsführer von Brand Union, Dr.
Alexander Schubert, Verstärkung
an Bord. Der Diplom-Soziologe und
promovierte Philosoph übernimmt
in der Geschäftsleitung die Verant-
wortung für die Bereiche Strate-
gie und Business Development.

PERSONALIEN

MEATing-Point
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■ Wunsch nach regionalen Lebensmitteln
im vergangenen Jahr erheblich gewachsenDie Nachfrage nach regionalen Lebensmitteln in Deutschland,Österreich und der Schweiz (DACH) ist ungebrochen. Das gehtaus einer aktuellen Studie der Unternehmensberatung A.T.Kearney hervor. Gegenüber dem Vorjahr kaufen 35 Prozentmehr Verbraucher wöchentlich regionale Lebensmittel. Zudemist der Anteil der Verbraucher, bei dem regionale Lebensmitteleinen Anteil von 20 Prozent und mehr am Warenkorb aus-machen, innerhalb eines Jahres um 10 Prozent gestiegen.Regionale Lebensmittel kaufen 48 Prozent der Konsumentenin großen Supermärkten ein, 43 Prozent auf Wochenmärktenoder beim Biobauern, 39 Prozent in kleinen Supermärkten und29 Prozent bei Discountern. Die Befragten nennen vor allem Ge-schmack und Frische als Faktoren für ihre Kaufentscheidung.
■ Studie widerlegt den Mythos
vom länger lebenden VegetarierEine aktuelle Studie im „International Journal of Cardiology“ hatergeben, dass Vegetarier nicht länger leben als Allesesser. Die-ses Ergebnis basiert auf der Analyse von acht Einzelstudien mitmehr als 183.000 Teilnehmern. „Die Autoren widerlegen mit ih-rer Metaanalyse den weit verbreiteten Mythos vom langlebigenVegetarier“, so Ernährungswissenschaftler Uwe Knop, „denn inden Studien konnte keine verminderte Mortalitätsrate (Gesamt-sterblichkeit) durch Fleischverzicht beobachtet werden.“ Nur inUntersuchungen mit religiösen Minderheiten lebten Vegetarierein wenig länger. Die Ursache dafür sehen die Studienleiter je-doch nicht in der Ernährung, sondern in unbekannten Lebens-stilfaktoren der Strenggläubigen.Darüber hinaus ergab die Studie, die unter Leitung der Uni-versity of Manchester durchgeführt wurde, dass die vegetari-sche Ernährung weder einen Einfluss auf Hirndurchblutungs-störungen noch auf koronare Herzkrankheiten zeigt.
■ Real schließt Umbaumaßnahmen
pünktlich vor dem Weihnachtsgeschäft abDas zum Metro-Konzern gehörende SB-WarenhausunternehmenReal hat seine Neuausrichtung fortgesetzt. Nachdem im zweitenQuartal 2014 bundesweit bereits 30 Standorte umgebaut wor-den waren, wurden in den folgenden Monaten 20 weitere Märkterenoviert. Ziel war es, die Umbaumaßnahmen noch vor demWeihnachtsgeschäft abzuschließen.„Wir haben es geschafft, den Kundenmehrwert in den umgebau-ten Märkten deutlich zu vergrößern und somit auch unsere Wett-bewerbsfähigkeit zu verbessern. Mit einer besseren Sortiments-struktur, günstigeren Preisen und einer besseren Einkaufs-atmosphäre haben wir die Grundlagen für eine erfolgreiche Zu-kunft geschaffen. Besonderen Wert legen wir dabei auf Regionali-tät, Frische und Vielfalt. Daran werden wir auch in Zukunft konse-quent weiterarbeiten“, erklärt Didier Fleury. Der Vorsitzende derReal-Geschäftsführung kündigte an, im kommenden Jahr hundertweitere Märkte zu modernisieren. Der Umbau der nächsten 35Märkte soll bereits zum Ostergeschäft 2015 abgeschlossen sein.

Feines Federvieh zum Fest

Französische Pute
macht Weihnachten

zur Genussfeier
Die Feiertage stehen vor der Tür und damit

die alljährliche Frage Ihrer Kunden nach dem

Weihnachtsmenü. Nicolas Bonfils, seit langer Zeit

in Deutschland lebender Koch und Gastronom

aus Frankreich, rät: „Empfehlen Sie ganze Pute.

Sie lässt sich gut vorbereiten und hat weniger

Fett als Gans, Schwein oder Rind.“

Eine gute Wahl ist die französische Pute, zum Beispiel eine LabelRouge Freiland-Pute. Damit Ihre Kunden qualitativ hochwertigesFleisch erhalten, verpflichten sich die Produzenten in Frankreich,rigorose Richtlinien zu Aufzucht und Produktionsbedingungen ein-zuhalten. Ein weiteres schlagkräftiges Argument: Französische Pu-ten sind im Körperbau kleiner als viele gängige Rassen aus anderenLändern. Ihr gutes Verhältnis von Knochen und Muskelmasse sorgtfür eine optimal zarte und saftige Fleischstruktur.Nicolas Bonfils empfiehlt für Ihre Theke: „Dekorieren Sie zum Bei-spiel eine französische Freilandpute von Label Rouge mit Maronen.Als interessante und kreative Füllungen sindBrät mit Dörrobst oder Spekulatius mit Dörr-obst wunderbar. Auch andere Winterköstlich-keiten wie Pilze und Trüffel harmonieren ge-schmacklich perfekt mit einer ganzen Pute undschmücken Ihre Theke passend zur Jahreszeit.Dem deutschen Handel steht der Branchen-verband CIDEF mit zahlreichen Aktivitäten beider Vermarktung der vielfältigen Produktpalet-te zur Seite. Ansprechpartner ist FachberaterMichael Keller, Telefon: 0172-6127192, E-Mail:sopexa@mk-fachberatung.de.

© LABEL ROUGE

ANZEIGE
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MEATing-Point

Anfang November fand in Rheda-Wiedenbrück die Eröffnung des Pharma Action Werks
Aurea statt, mit der die Tönnies-Gruppe in den Pharmamarkt einsteigt. Die Entscheidung,
künftig auch im Bereich Pharmazie zu agieren, war bei Tönnies bereits vor einiger Zeit mit
der Mehrheitsbeteiligung an Pharma Action gefallen. Zukünftig werden sich Synergien
aus den Kerngeschäften beider Unternehmen nutzen lassen: die Dünndarmschleimhaut
(Mucosa) der bei Tönnies geschlachteten Schweine wird bei Pharma Action weiterver-
wendet und für die Herstellung des Heparin-Grundstoffs genutzt. In dem neuen Werk
wird auf einer Gesamtfläche von 3500 Quadratmetern in einem innovativen Produktions-
verfahren der Ausgangsstoff für den Blutgerinnungshemmer Heparin hergestellt.

■ Pharma-Werk der Tönnies-Tochter startet Produktion

■ Berlin ist auch
Steak-HauptstadtHochburg der deutschen Steak-Fans istBerlin. Das ergab eine aktuelle Studie vonGourmetfleisch.de. Für sein Städte-Ran-king hatte die Online-Steakmanufaktur, diezum Mönchengladbacher UnternehmenSchulte & Sohn gehört, zehn Monate langanalysiert, aus welchen deutschen Städtenseine Kunden stammen. Auf dem zweitenPlatz der Rangliste landete die bayerische

■ Forschungsprojekte
mit wirtschaftlicher RelevanzDer Vorstand des QS-Wissenschaftsfondshat die finanzielle Förderung von drei For-schungsprojekten beschlossen. Insgesamt74.500 Euro fließen in die Evaluierung ei-ner elektronischen Einzeltierkennzeich-nung von Mastschweinen, in die Entwick-lung eines Warentests für Mastferkel, mitFokus auf die Untersuchung herkunftsbe-dingter Unterschiede im Merkmal Eberge-ruch sowie in die Untersuchung von Wirk-stoffklassenprofilen der Antibiotikagabeim zeitlichen Verlauf der Mast. Für dieFörderung sei eine hohe Relevanz des For-schungsvorhabens für die Wirtschaftsbe-teiligten in der Agrar- und Ernährungs-wirtschaft wichtig“, erklärte Dr.Hermann-Josef Nienhoff, Geschäftsführerder QS Qualität und Sicherheit GmbH.

■ Zweites Schweine-Mobil
in Hannover präsentiertSeit der Premiere im Januar 2013 auf derInternationalen Grünen Woche hat dasSchweine-Mobil mehr als eine Million Be-sucherkontakte gezählt und mehr als10.000 Kilometer zurückgelegt. Damit hatsich das vom Hof Seeger aus Hessen, demZentralverband der Deutschen Schweine-produktion und der FördergemeinschaftNachhaltige Landwirtschaft entwickelteInstrument für den verstärkten Dialogzwischen Tierhaltern und Verbrauchernetabliert. Deshalb wurde der Öffentlich-keit auf der EuroTier in Hannover einzweites Schweine-Mobil präsentiert. DemKonzept des ersten Exemplars folgend,handelt es sich um eine als Anhänger kon-zipierte transportable Schweinebucht mitStallhülle und Haltungstechnik, die auf ak-tuellem Stand ist.

■ Foodwatch-Beschwerde
gegen die BundesrepublikFoodwatch hat bei der Europäischen Kom-mission offiziell Beschwerde gegenDeutschland eingelegt. Zur Erklärung hießes beim Verbraucherschutzverein: Mindes-tens 70.000 Tonnen Separatorenfleischwürden in Deutschland jedes Jahr verar-beitet – aber die zuständigen Behörden inBund und Ländern könnten keinerlei Aus-kunft darüber geben, in welchen Lebens-mitteln dieses Restfleisch lande und ob essauber verarbeitet und richtig gekenn-zeichnet würde. Die Bundesrepublik seiaber verpflichtet, wirksame Kontrollmaß-nahmen zu ergreifen, damit Verbraucherweder gesundheitliche Risiken tragenmüssten noch durch fehlende Kennzeich-nung getäuscht würden. Dass solche Maß-nahmen nicht umgesetzt würden, sei einklarer Verstoß gegen europäisches Rechtim Bereich der Lebensmittelüberwachung.

■ Eigenmarkenartikel mit
„Ohne Gentechnik“-SiegelEdeka hat erste Eigenmarkenartikel mitdem Siegel „Ohne Gentechnik“ eingeführt.Verschiedene Hähnchenprodukte der Ei-genmarke Gut&Günstig sind nun in zahlrei-chen Märkten im Südwesten und SüdostenDeutschlands erhältlich. „Wir setzen unsseit Jahren für die Förderung gentechnik-freier Lebensmittel ein“, so Markus Mosa,Vorstandsvorsitzender der Edeka AG inHamburg. „Mit der Nutzung des ‚OhneGentechnik‘-Logos auf ersten Eigenmarkenmachen wir jetzt einen weiteren konse-quenten Schritt und informieren die Ver-braucher transparent über dieses Ange-bot.“ Die Gut&Günstig-Hähnchenproduktewerden zunächst in den Regionen Südwest

Metropole München, gefolgt von Hamburg.Den rheinischen Wettstreit zwischen KölnundDüsseldorfentschiedendieFleischlieb-haber aus der Domstadt für sich. WährendKöln sich Platz vier sicherte, musste sichDüsseldorf mit dem sechsten Platz hinterFrankfurt begnügen.

sowie in Nordbayern, Sachsen und Thürin-gen angeboten. Die Einführung weiterergelabelter Produkte ist in Vorbereitung.

Eröffneten das neue Werk (von links): Garrelt Duin, nordrheinwestfälischer Wirtschaftsminister,
Erol Thomas Isim, Geschäftsführer der Pharma Action GmbH, und Clemens Tönnies, Geschäfts-
führer der gleichnamigen Unternehmensgruppe.
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Weite, unberührte Grasflächen, herbfrische Luft, kristallklares Wasser und die Leidenschaft für
höchste Fleischqualität: das ist das Rezept für Rindfleisch und Lamm aus Schottland.

Scotch Beef und Scotch Lamb erkennen Sie an dem blauen Label und dem gelben PGI-Zeichen für
die geschützte geografische Angabe (g.g.A.).

Scotch Beef und Scotch Lamb steht für hochwertiges Fleisch von Tieren, die in Schottland
geboren sind, ausschließlich dort gemästet und dort auch geschlachtet wurden und zusätzlich das
strenge schottische Qualitätssicherungssystem für Tierschutz, Fütterung und Transport erfüllen.

Scotch Beef und Scotch Lamb: Genuss - garantiert!

Natürlich genießen –
für kenner
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Wachsender Markt

Rund um den Globus ist das Interes-se an biologisch produzierten Le-bensmitteln ungebrochen. DerMarkt entwickelt sich in den meisten derwestlichen Industriestaaten positiv. Einimmer größeres Angebot an Bio-Lebens-mitteln, neue Vertriebskanäle sowie einegute Kundenbindung führen zu nachhalti-gen Umsatzzuwächsen. Für zahlreiche Län-der, darunter Deutschland, Dänemark unddie USA, zeichnete sich im Herbst 2014 fürdas Gesamtjahr wieder ein Plus von fünfbis zehn Prozent ab. „Die großen Märktewachsen alle, manche sogar zweistellig“,erklärt Dr. Helga Willer vom schweizeri-

gaben des BÖLW ist der Markt für Bio-Pro-dukte nach wie vor ein Nachfragemarkt.Das betreffe auch den Umsatz mit tieri-schen Produkten. Im tierischen Bereichhatten 2013 Konsumeier mit knapp übersieben Prozent am Gesamtmarkt denhöchsten Anteil. Auch der Umsatz mitMilchprodukten legte zu. Mit Ausnahmevon Schaf und Rind sei der Bio-Anteil beiFleisch jedoch weiterhin sehr gering geblie-ben. So würden nicht einmal ein Prozentder Schweine in Deutschland auf Bio-Höfengehalten. Bei Geflügel war 2013 auf niedri-gem Niveau ein deutliches Produktions-Wachstum von 17 Prozent zu verzeichnen.Gute Aussichten für Bio gibt es auch imLand des Jahres der Biofach 2015: In denNiederlanden ist der Umsatz mit Bio-Le-bensmitteln nach Schätzungen des Dach-verbands Bionext im Jahr 2013 auf 1,07Milliarden Euro gestiegen. 55 Prozent desUmsatzes wurden im Jahr zuvor bereitsüber die konventionellen Supermarktket-ten erzielt, 30 Prozent über den Fachhan-

Fleisch und Wurst in Bio-Qualität sind zwar nach wie vor Nischenprodukte, auf der Nürnberger
Branchenleitmesse aber unverzichtbar.
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ürnberg

M
esse/

Frank
B

oxler

Die Bio-Branche trifft sich

auch im kommenden Jahr

wieder zur Biofach. Vom

11. bis 14. Februar werden

rund 2200 Aussteller zur Leit-

messe für Bio-Lebensmittel

nach Nürnberg kommen.

del, acht Prozent über die Außer-Haus-Verpflegung und sieben Prozent in densonstigen Verkaufskanälen.Frankreich konnte sich 2013 über einensatten Zuwachs von neun Prozent freuen.Der Umsatz stieg auf 4,56 Milliarden Euro.Diese Zahl schließt die 172 Millionen EuroUmsatz in der Außer-Haus-Verpflegung ein.In den fünf Jahren zwischen 2007 und 2012hat sich das Marktvolumen somit verdop-pelt. Der Marktanteil von Bio am gesamtenLebensmittelmarkt beträgt erst 2,5 Prozent.Im Vergleich dazu liegt der Marktanteil inDeutschland bei rund vier Prozent.Auch in Übersee wächst der Bio-Markt.Von 31,5 auf 35,1 Milliarden US-Dollarstieg 2013 der Branchenumsatz in denUSA, das entspricht 11,5 Prozent. FünfJahre ist nach Aussage der Organic TradeAssociation (OTA) eine solch hohe Zu-wachsrate nicht mehr erzielt worden. 760Milliarden US-Dollar gaben die US-Bürger2013 für Lebensmittel aus, vier Prozentdavon entfallen auf Bio-Produkte.

schen Forschungsinstitut für biologischenLandbau (FibL). Erfreulich sei, dass es inGroßbritannien seit vier Jahren wieder einPlus zu verbuchen gab.Sehr gut entwickelt sich international derFachhandel. Dieser ist schon lange nicht nurmit Naturkost-Geschäften, sondern auchmit großflächigen Bio-Supermärkten vor al-lem in Deutschland, Frankreich, Italien, aberauch den USA präsent und ein wichtigerTreiber der Gesamtentwicklung. Die Zahlder Bio-Fachmärkte (ab 200 Quadratmeter)sowie der Bio-Supermärkte (ab 400 Quad-ratmeter) wächst kontinuierlich und dürftein Deutschland mittlerweile die Schwellevon 800 übersprungen haben. Zum Jahres-ende 2013 waren es rund 780.Deutschlands Umsatz mit Bio-Lebens-mitteln in allen Vertriebskanälen, von derHof-Vermarktung über den Discounter biszum Supermarkt, stieg 2013 von 7,04 aufrund 7,55 Milliarden Euro und verzeichnetein Plus von 7,2 Prozent, so der Bund Öko-logische Lebensmittelwirtschaft. Nach An-
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Der Sial (Salon International d‘Alimentation) Paris wurde vom 19. und 23. Oktober sei-
nem Ruf gerecht, mit rund über 150.000 Fachbesuchern und rund 6000 Ausstellern
aus 200 Nationen – nach der Anuga Köln – die zweitgrößte internationale Lebensmit-
tel-Fachmesse der Welt zu sein. Die Messe, die in diesem Jahr ihren 50. Geburtstag
gebührend feierte, gilt als Schaufenster für Innovationen und dient als globale Busi-
ness-Plattform für international vertretene Lebensmittel-Hersteller, Händler, Impor-
teure, Groß- und Einzelhändler sowie Vertreter der Gastronomie und zeigt die neuesten
Trends auf diesem Sektor. Die starke Auslandsbeteiligung sowohl bei Ausstellern als
auch bei Fachbesuchern unterstrich auch in diesem Jahr die große Bedeutung der Ver-
anstaltung als kontinentübergreifende Drehscheibe für den Nahrungsmittelbereich.

■ Kontinentübergreifende Drehscheibe

■ Globaler Überblick
und regionale SpezialitätenAuf der Internationalen Grünen Woche inBerlin werden vom 16. bis 25. Januarmehr als 1600 Aussteller aus rund 70Ländern sowie über 400.000 Fach- undPrivatbesucher erwartet. Neben der glo-balen Marktübersicht präsentieren Unter-nehmen aus allen Regionen Deutschlandsmit bundesländer-spezifischem Lokal-kolorit ihr Angebot an regionalen Spezia-litäten sowie Nahrungs- und Genussmit-teln. Im Mittelpunkt des Konferenzpro-gramms steht das Global Forum for Foodand Agriculture 2015 (GFFA) vom 15. bis17. Januar, zu dem rund 70 Minister sowieSpitzenvertreter der Land- und Er-nährungswirtschaft erwartet werden.Bei ihrer 80. Auflage blickt die GrüneWoche auf eine 89-jährige Geschichte zu-rück. Aus einer schlichten lokalen Waren-börse hat sie sich zur weltgrößten Ausstel-lung für Landwirtschaft, Ernährung undGartenbau entwickelt. Seit der Premierepräsentierten rund 83.000 Aussteller aus128 Ländern den mehr als 31,5 MillionenFach- und Privatbesuchern ein umfassen-des Produktangebot aus allen Kontinenten.

Gerd Koester
info@gerd-koester.com
Tel. 0172 - 65 00 994

Charoluxe!
Jahre

Unsere 6 schlagkräftigen Qualitätsargumente:
» Fleisch von Jungbullen der Rasse Charolais und deren Kreuzungen,

die in Frankreich geboren, aufgezogen und geschlachtet wurden
» erstklassige Fleischqualität
» 100% pflanzliche Ernährung
» artgerechte Aufzucht
» regelmäßige unabhängige Kontrollen
» garantierte Rückverfolgbarkeit von der

Aufzucht bis zur Verkaufsstelle
Von Beginn an unterstützt Charoluxe seine
Handelspartner mit POS-Verkostungen und
Aktionen. Sie haben Interesse an den Aktivitäten?
Dann wenden Sie sich gerne an:

www.charoluxe.de

Charoluxe – seit 20 Jahren Partner des deutschen Fleischhandels

Foto: Sial
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Fleisch – umstrittener Rohstoff!
Die gesellschaftspolitische Diskussion um den Rohstoff Fleisch gewinnt zunehmend an Dynamik. Es gibt fast

keine Talkshow im Fernsehen und nahezu keine öffentliche Diskussion über die zukünftige Ernährung der deut-

schen Verbraucher, in denen nicht das Fazit gezogen wird, man solle auf Fleisch generell verzichten oder den

Verbrauch zumindest einschränken. Ein Versuch, die derzeitige öffentlichen Wahrnehmung zu analysieren.

Trends & Märkte

Foto: victoria p./Fotolia.de

Aktuell verzichten sieben bis acht Prozent der Menschen in
Deutschland komplett auf Fleisch. Im Umkehrschluss heißt das,
dass mehr als 90 Prozent aller deutschen Verbraucher Fleisch es-
sen. Bezogen auf gut 80 Millionen Verbraucher ist das weiterhin
ein gigantischer Wert. In Deutschland gibt es darüber hinaus eine
Bevölkerungsschicht, die aufgrund ihrer Einkommenssituation
weiterhin auf preiswerte Ernährung angewiesen ist. Diesen Konsu-
menten ist es vollkommen egal, wenn in Diskussionen über Regio-
nalität, Bio oder Tierschutz schwadroniert wird. Für diese Ziel-
gruppe spielt der eigene Geldbeutel die entscheidende Rolle:
Fleisch muss billig sein und gut schmecken!

Neu erfunden wurde der Begriff „Flexitarier“, obwohl es diese
Verbraucher schon seit 1000 Jahren gibt. Flexitarier essen maxi-
mal zweimal pro Woche Fleisch, haben ihren Fleischkonsum reduz-
iert oder planen dies. Der Anteil der Menschen, die sich auf diese
Weise ernähren, liegt aktuell bei 52 Prozent. Unter Flexitariern
finden sich überdurchschnittlich viele Frauen, außerdem gehören
sie meist einer jüngeren Generation an.

JA BITTE!

Viele Experten sagen, dass immer mehr Menschen bewusst weniger
Fleisch essen oder ganz darauf verzichten. Gründe dafür gibt es viele: die
eigene Gesundheit, die Sorge um den fortschreitenden Klimawandel, Kri-
tik an der Massentierhaltung oder die Verunsicherung durch Lebensmit-
telskandale in der Vergangenheit. Natürlich spielen auch ethische Gründe
eine wichtige Rolle. Fleisch in Maßen zu genießen, heißt die Devise. Das ist
häufig nicht nur oberflächlich gemeint, denn eine wachsende Zahl Ver-
braucher wollen ihren Teil zu einer Reduzierung des CO

2
-Verbrauchs und

zu einer artgerechten Tierhaltung beitragen. Wichtig: Immer mehr Ver-
braucher hinterfragen, unter welche Bedingungen Lebensmittel her-
gestellt werden und welche Auswirkungen das auf die Umwelt hat.

NEIN DANKE!
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Fleisch – umstrittener Rohstoff!
Ein Bonmot beschreibt treffend die derzeitige Diskussion um Regionalität und Bio:
„Lieber das Obst von den umliegenden Streuobstwiesen als das Bio-Obst aus Neu-
seeland!“ Sicherlich ist das überspitzt formuliert, aber das Zitat macht deutlich, in
welche Richtung sich die derzeitige Debatte um Regionalität bewegt. Der Ver-
braucher ist zunehmend sensibilisiert, wenn es um Lebensmittelprodukte geht, die
einmal um die Welt transportiert werden. Im Fleisch und Wurstbereich gibt es
zahlreiche strategische Ansätze, die auf Regionalität und artgerechte Tierhaltung
setzen. Ein gutes Beispiel ist die Bäuerliche Erzeugergemeinschaft Schwäbisch
Hall, die ihre Produkte ausschließlich an das Fleischerhandwerk liefert.

Für den Lebensmittelhandel kommen im Rindfleisch-Bereich bestimmte euro-
päische Rindfleisch-Programm zum Einsatz. R&S in Essen baut zurzeit gemeinsam
mit der Rewe West ein Qualitätsfleisch-Programm aus Frankreich auf, das unter
dem Namen Chateau Boeuf angeboten wird. Mit diesem Programm will die Rewe
West auch die Flexitarier unter den Verbrauchern zu einem konstanten Fleischver-
brauch animieren. „Lieber zweimal die Woche gutes Fleisch konsumieren als vier-
mal nur durchschnittliche Produkte“, lautet das Motto.
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Ein spezielles Thema ist Bio und Fleischwaren. Wer die Biofach in Nürnberg be-
sucht, stellt fest, dass sich die Anbieterzahl von Bio-Wurst und -Fleisch im Vergleich
beispielsweise zu Käse und Molkereiprodukte im überschaubaren Rahmen bewegt.
Gepuscht werden die Bio-Produkte der Fleisch- und Wurstbranche vor allem von
den Discountern, allen voran Aldi Süd und Lidl. Nahezu alle Rohwurstanbieter in
Deutschland bieten Bio-Alternativen, wobei die Definition von Bio-Produkten im
Wurstbereich häufig großzügig gefasst ist. Der Bio-Wurstmarkt ist zwar immer
noch eine Nische, aber mit einer relativ stabilen und treuen Kundschaft.

Ein Charakteristikum der Flexitarier ist, dass sie eine Bio-Salami ebenso verzeh-
ren wie eine traditionelle Brühwurst im Preiseinstiegsortiment von den handelsei-
genen Fleischwerken. Durch die vertikalen Strukturen des Handels mit eigenen
Produktionsstätten ist das Wurstangebot äußerst komplex geworden. Das Fleisch-
werk der Edeka Süd will beispielsweise zukünftig eine eigene Bayern-Range im
Markt positionieren.
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Snacking ist modern, jugendlich und entspricht dem Zeitgeist. Die Diskussionen um
Tierwohl, Massentierhaltung sind weit entfernt von diesen Wurstprodukten, die
zwischendurch, unterwegs oder abends bei Gesellschaftsspielen schnell verzehrt
werden. Hätte Rügenwalder nicht vor einigen Jahren die Mühlen Frikadellen und
Würstchen im wiederverschließbarem Becher eingeführt, würde dieses Unter-
nehmen eine deutlich schlechtere Poition im Markt einnehmen. Heute realisiert die
„Wurstbude“ von Bad Zwischenahn gut 22 Prozent seines Umsatzes mit Snacking-
Produkten. Auch Windau in Harsewinkel hat diesen Trendmarkt entdeckt und
bietet mit unterschiedlichen Salami-Kugeln – gefüllt und ungefüllt – neue moderne
Wurstprodukte an. Zielgruppe sind vor allem jüngere Verbraucherschichten –
damit auch jüngere Frauen, der Kern der Flexitarier.
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Wandel bei den
Einkaufskriterien

Die Kriterien, nach denen die

Verbraucher ihre Lebensmittel

kaufen, verändern sich. Das ist

ein Ergebnis der Studie „Was

leitet die Deutschen beim

Lebensmitteleinkauf?“, die

der Warenprüfkonzern SGS

bereits zum dritten Mal mit

dem Institut für Demoskopie

Allensbach durchgeführt hat.

Lebensmittel sind das Top-Thema derdeutschen Bevölkerung. Jeder kauftsie und jeder hat eine Meinung zuihnen. Auch Verbrauchersendungen – bei-spielsweise das NDR-Magazin „Markt“ –berichten regelmäßig über Lebensmittelund vermeintliche Skandale. Kein anderesThemenfeld war in den Sendungen desJahres 2013 annähernd so oft Gegenstandvon Berichten – nicht einmal Autos oderFinanzen. So ist es nicht verwunderlich,dass fast jeder Zweite sich durch die Be-richterstattung über vermeintliche Skan-dale verunsichert fühlt.Umso wichtiger ist es für die Lebens-mittelbranche zu wissen, wovon sich dieDeutschen beim Lebensmitteleinkaufleiten lassen. Um hier einen Beitrag zu

leisten, führt der Lebensmittel- und Wa-renprüfkonzern SGS seit 2010 gemein-sam mit dem Institut für DemoskopieAllensbach Verbraucherumfragen zurWahrnehmung der Lebensmittelquali-tät, zu Entscheidungskriterien beim Ein-kaufen und zur Einschätzung der Ver-brauchermacht durch.Die SGS-Verbraucherstudie 2014 un-tersucht vor allem die Bedürfnisse undBefürchtungen der deutschen Konsu-menten. Bundesweit wurden hierfür1548 Personen persönlich befragt. Zielwar es, genauer zu beleuchten, an wel-chen Kriterien sich die Deutschen orien-tieren, wenn sie Lebensmittel kaufen,wie groß ihre Verunsicherung dabei istund was sie von der Industrie erwarten.

Interessant ist vor allem, dass sich die Ein-kaufskriterien im Wandel befinden. Wares drei Jahren zuvor für 47 Prozent wich-tig, dass die Lebensmittel aus der eigenenRegion kommen, sind es 2013 bereits 54Prozent, die auf die lokale Herkunft ach-ten – und diese Zahl dürfte weiter wach-sen. Denn immer mehr Deutsche bevorzu-gen beim Lebensmitteleinkauf regionaleProdukte, weil sie mehr Vertrauen in denLandwirt aus der Umgebung haben, kurzeTransportwege befürworten oder Ar-beitsplätze in ihrem Wohnort sichernwollen. Regionale Erzeugnisse genießenaktuell auch eine größere Wertschätzungals Bio-Produkte. Denn weniger als jedemVierten ist wichtig, dass es sich bei den ge-kauften Lebensmitteln um Erzeugnisse inBio-Qualität handelt.Die Verbraucherstudie zeigt deutlich:Für eine steigende Zahl von Konsumen-ten steht beim Einkauf nicht mehr nurallein das Produkt im Vordergrund. Siewollen auch wissen, woher es kommtund unter welchen Bedingungen es pro-duziert wurde. Deshalb hat sich auch dieZahl der Konsumenten von 36 auf 48Prozent gesteigert, bei denen die artge-

WO DIE DEUTSCHEN FLEISCH EINKAUFEN

An der Fleischtheke in Supermarkt 67 66 71

Beim Metzger 66 69 56

Im Supermarkt im Kühlregal 43 38 63

Beim Bauern 9 9 9

■ Insgesamt ■ Ost ■ West
Quelle: SGS

Zwei Drittel der Konsumenten kaufen ihr Fleisch an der Bedienungstheke.
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rechte Haltung von Tieren ein wichtigesEinkaufskriterium ist.An der Spitze der wichtigen Eigenschaf-ten steht aber nach wie vor mit 88 Prozentdie Frische, gefolgt von der hohen Qualitätmit 66 Prozent. Überraschend ist, dassnur 55 Prozent der Befragten angeben,auf besonders günstige Preise zu achten.Dieses Ergebnis deckt sich zwar mit ande-ren Studien, die ebenfalls eine rückläufigeBedeutung des Preises konstatieren, aberdie Praxis zeigt, dass speziell bei dieserFrage häufig eine Diskrepanz zwischenden Antworten und dem tatsächlichenVerhalten festzustellen ist.Unter allen Kanälen, die Verbraucherzur Information über Lebensmittel nut-zen, liegt die Produktverpackung mit 74Prozent deutlich an erster Stelle. VieleDeutsche schauen beim Einkauf regelmä-ßig auf das Etikett und informieren sichdort über Zutaten, Hersteller oder Nähr-werte.
Leicht verständliche AngabenDie SGS-Verbraucherstudie zeigt jedoch,dass dieser Informationsbedarf der Kun-den nicht bei allen Warengruppen gleichgroß ist. Während beispielsweise die Ver-packungen bei Fleisch- und Wurstwarensehr genau studiert werden, landen Bierund Limonaden meist ohne einen kriti-schen Blick im Einkaufswagen. Auch beiEiern, Nahrungsergänzungsmitteln, Fisch,Fertigprodukten, Babynahrung und abge-packten Käse schauen mehr als die Hälfteder Verbraucher intensiver auf die Verpa-ckungsangaben.Zu den Informationen, die Verbraucherauf Verpackungen suchen, zählen insbe-sondere das Mindesthaltbarkeitsdatum(94 Prozent), die Auflistung der enthalte-nen Zutaten (78 Prozent) sowie Angabenzu Füllmengen und Gewicht. Ebenfallswichtig sind Informationen über Zusatz-

WO WERDEN VERPACKUNGSANGABEN GELESEN
NEIN JA

abgepackte Fleisch- und Wurstwaren 35 64

Eier 35 64

Nahrungsergänzungsmittel, z.B. Vitamine 34 60

gefrorener Fisch, Fischprodukte 40 58

Fertiggerichte 40 57

Babynahrung 31 56

abgepackter Käse 48 51
Quelle: SGS

EINKAUFSKRITERIEN IM WANDEL
Darauf achten die Verbraucher besonders:

dass die Lebensmittel hier 54
aus der Region kommen 47

dass die Produkte von Tieren aus 48
artgerechter Haltung stammen 36

auf die Herkunft der Produkte, 51
auf Herkunftsnachweise 33

dass die Lebensmittel aus fairem 23
Handel (Fair Trade) stammen 16

■ 2010 ■ 2013 Quelle: SGS

stoffe. Zwei Drittel legen zudem großenWert darauf, dass leicht verständlich an-gegeben ist, inwieweit Geschmacksver-stärker, Konservierungsmittel oder Farb-stoffe bei der Herstellung zum Einsatzgekommen sind.Nicht überraschend ist, dass bei dieserFrage Unterschiede zwischen verschiede-nen Bildungsgeschichten auftreten. Be-sonders groß sind die Differenzen bei Fer-tiggerichten. Während 70 Prozent derKäufer aus oberen Bildungsschichten dieAngaben auf den Produkten studieren,sind es nur 47 Prozent der Käufer mit ein-facher Schulbildung.Interessant ist auch ein Vergleich zwi-schen zwei Lebensmitteln, die mehrfachin der Woche verzehrt werden: Fleischund Brot. Während 64 der Deutschen beiFleischwaren genau auf die Verpackungs-angaben achten, ignorieren bei Backwa-ren fast genauso viele (63 Prozent) dieseHinweise. Beim Einkauf von Fleisch undWurstwaren ist drei von fünf Verbrau-chern wichtig, dass das Verkaufspersonalzu den angebotenen Produkten Auskunftgeben kann. Nahezu die Hälfte der Befrag-ten legt Wert auf die Art der Präsentation.Nebensächlich ist dagegen eine großeAuswahl von unterschiedlichen Tierarten.

Eindeutig ist auch die Antwort auf dieFrage, wo die Deutschen ihr Fleisch undihre Wurst kaufen. Die Mehrheit versorgtsich an der Fleischtheke im Supermarktoder beim Metzger. Aus dem Kühlregal imSupermarkt, an dem man sich selbst be-dient, beziehen dagegen nur 43 Prozentregelmäßig Fleisch. Allerdings gibt es Un-terschiede zwischen Ost und West: Im Os-ten der Republik nutzen rund zwei Dritteldie Selbstbedienungszone im Super-markt. Im Westen greifen dagegen nur 38Prozent in der Regel ins Kühlregal, wennsie Fleisch kaufen.Unterschiede im Einkaufsverhalten gibtes auch zwischen den Geschlechtern. DasKlischee, dass Frauen sich anspruchsvol-ler und kritischer beim Einkauf als Män-ner verhalten, wird von der Studie bestä-tigt. So nennen weibliche Konsumentenim Durchschnitt acht Prioritäten beim Le-bensmitteleinkauf. Bei Männern entschei-den nur sechs Kriterien darüber, was imEinkaufswagen landet. Eine der wenigenWarengruppen, bei denen Männer genau-er hinsehen als Frauen ist – nicht ganzüberraschend – Bier.
Unterschiede bei der HygieneGeschlechtsunterschiede zeigen sichauch bei der Frage nach Sauberkeit undHygiene, auf die 86 Prozent der Frauenbeim Fleischeinkauf großen Wert legen.Für Männer spielt das indes eine gerin-gere Rolle. Die Angestellten an derFleischtheke sollten nach Angaben einesGroßteils der weiblichen Bevölkerungzudem Handschuhe bei der Arbeit tra-gen. Dieser Wunsch ist bei Männernnicht so ausgeprägt. Trotz dieser Unter-schiede lässt die SGS-Verbraucherstudieaber keine Zweifel zu, dass Hygiene imGeschäft beim Verkauf und Wurst abso-lut entscheidend ist.
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TOP-THEMA • SB-REGALE UND SB-THEKEN

2014 war unbestritten ein

schwieriges Jahr für die Fleisch-

und Wurstbranche. Neben

den zahlreichen Debatten über

Massentierhaltung sorgte auch

die vielfach propagierte These,

der Fleisch-und Wurstverbrauch

sei aus gesundheitlichen Grün-

den zu reduzieren, dafür, dass

die Zahlen nicht besonders

positiv aussehen.

Im Lebensmitteleinzelhandel gehen dieAbsätze und Umsätze in diesem Sorti-ment zurück, wobei sich SB-Wurst eini-germaßen stabil hält. Inwieweit die Fleisch-und Wurstbranche auch zukünftig guteZahlen schreiben wird, beleuchtete Rügen-walder kürzlich auf einer Pressekonferenzin Frankfurt. Die Überschrift lautetet: derWurstmarkt schrumpft und Besserung istnicht in Sicht. Danach ist der Absatz vonWurst insgesamt seit 2009 rückläufig. Wur-den damals noch knapp 1,47 Millionen Ton-nen in Deutschland verkauft, waren es imJahr 2013 nur noch knapp 1,39 MillionenTonnen. Und die Tendenz wird nach Mei-nung von Rügenwalder nicht abflachen,sondern eher an Dynamik gewinnen.Betroffen sind von dem Rückgang alleWurstsorten, wobei Brühwurst im erstenHalbjahr 2014 mit einem Verlust von guteinem Prozent vergleichsweise gut abge-schnitten hat. Kochwurst und Rohwurstmussten dagegen im Berichtszeitraum einMinus von knapp drei Prozent hinnehmen.Insgesamt verlor SB-Wurst – so die Aus-sage von Rügenwalder – im ersten Halb-jahr 4,4 Prozent im Absatz (nach minus 2,8Prozent im vergleichbaren Zeitraum 2013),und Wurst in Bedienung musste ebenfallsmit glatt vier Prozent weniger als im Vor-jahr ähnliche Verluste realisieren.Nicht ganz so negativ sehen die offiziel-len GfK-Zahlen aus. Insgesamt verliert der

Lebensmitteleinzelhandel seit 2012 kon-tinuierlich im Wurstabsatz. Waren es imJahr 2012 noch insgesamt 833 TausendTonnen, die im LEH abgesetzt wurden,waren es im Jahr 2014 kumuliert bis Sep-tember nur noch 807 Tausend Tonnen.Innerhalb der Differenzierung von SB-

Wurst zu Bedienungsware gab es keinegroßen Veränderungen. Ein Blick in dieVertriebsstätten zeigt nach GfK ein ande-res Bild. Erstaunlicherweise konnten dieVollsortimenter ihren SB-Anteil vonWurst leicht ausbauen, während die The-kenware leicht um 1,7 Prozent verlor.

SB-Wurst einigermaßen stabil

Die Vollsortimenter konnten ihren Anteil von SB-Wurst leicht steigern, während die Discounter hier
etwas verloren haben. Ursache sind die Preiseinstiegssortimente der handelseigenen Fleischwerke.

Ein Blick auf die Marktanteile zeigt die relativ stabile SB-Wurst als Gewinner, während die Bedie-
nungsware weiter verliert.
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SB-Wurst einigermaßen stabil

Obwohl die Theke als Profilierungsmerkmal unbestritten ist, gewinnt die
SB-Wurst an Boden.

Der Wurstmarkt ist rückläufig, wie die Kurve zeigt.

Die Zahlen zeigen, dass die Tendenz an Dynamik gewinnt.Auch die SB-Warenhäuser hielten in etwa ihren SB-Anteil vonWurst, während es im Bedienungsbereich mit 6,6 Prozent dochein deutliches Minus gab. Auch die Discounter, stets der Motorfür SB-Wurst in Deutschland, verloren im Berichtszeitraum gut1,4 Prozent im Wurstabsatz.Ein Blick auf die Marktanteile zeigt seit 2010 insgesamt eineVerschiebung von Bedienungsware zu SB-Wurst. 2010 betrugder SB-Anteil im Wurstabsatz insgesamt 65 Prozent. 2014 er-höhte sich dieser Anteil auf 67 Prozent. Entsprechend fiel derBedienungsanteil von 30 auf 28 Prozent.

Entdecken Sie Messwerte
der SIRIUS®3 live unter:
www.sirius3.de

Ihre Ware in den
besten Händen

Quelle: Rügenwalder

Quelle: Rügenwalder
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Perfekte Inszenierung von SB-Fleisch
Es ist immer wieder erstaun-

lich, wie unterschiedlich der eu-

ropäische Lebensmitteleinzel-

handel aufgestellt ist. Selbst

im benachbarten Frankreich

ticken die Uhren anders als

auf den deutschen Märkten.

Die Vertriebsform Hypermarché, ver-gleichbar in Deutschland mit SB-Warenhäusern und großen Ver-brauchermärkten, ist weiterhin die be-stimmende Distribution bei unserem west-lichen Nachbarn. Selbst die in Deutschlandbeliebten Edeka- und Rewe-Center wirkengrößenmäßig gegen diese Giganten eher be-scheiden.Besonders auffällig an den französischenHypermarchés sind die breiten und tiefenSortimentsangebote in SB. Dies betrifft vor
allem die Fleisch-, Wurst- undGeflügelangebote. Insbeson-dere Geflügel hat für den fran-zösischen Lebensmittelein-zelhandel eine wesentlichgrößere Bedeutung als fürvergleichbare deutsche Le-bensmittelmärkte. Nicht sel-ten sorgt Geflügel für gut 25Prozent des gesamten Fleisch-umsatzes eines Marktes – bei-spielsweise im LeClerc in Nan-tes oder auch im Auchan-Markt von Le Mans. Zum Ver-gleich: In Deutschland errei-chen die Geflügelumsätze invergleichbaren Märkten allen-falls zehn Prozent vomFleischumsatz. Allerdings istin Deutschland auch der An-teil von TK-Ware wesentlichhöher als in Frankreich, wofast ausschließlich frischesGeflügel angeboten wird – miteiner enormen Auswahl imSB-Regal. Aber auch dasFrischfleisch-Angebot wirdsehr präsent und differenziertim SB-Regal angeboten.

Sicherlich ein besonders attraktiver
Markt: LeClerc im Centre Atlantis in
Nantes, im Westen von Frankreich.

Andere Preispolitik als in Deutschland: Aktions-
preis für knapp neun Euro für ein Kilo Geflügel.

Ein Loué-Hähnchen für knapp 13 Euro.
Dafür bekommt man in Deutschland
drei Kilogramm Schweinefleisch. Eine wirklich gelungene Geflügel-Präsentation.
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Perfekte Inszenierung von SB-Fleisch

Der Auchan in Le Mans realisiert mit Frischfleisch (einschließlich Geflü-
gel) gut elf Millionen Euro Umsatz im Jahr.

Wichtig ist die Botschaft, dass Schweinefleisch aus der örtlichen Region
kommt. Die Verbraucher wünschen kurze Transportwege.

Auch Bio im Frischfleisch-Angebot hat eine kleine, aber feine Nische gefunden.

Franzosen
bevorzugen
natürlich
in erster
Linie fran-
zösisches
Rindfleisch.

Den Nordafrikanern in Frankreich geschuldet:
Halal in einer bemerkenswerten Vielfalt.

In Frankreich ganz üblich:
Aktionsflächen für Frischgeflügel im SB-Regal.
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Aromatische
Juwelen

Kochkunst wird in deutschen Haus-halten nicht nur verstärkt zelebriert,sondern vor allem neu inszeniert –und hierfür werden immer öfter exotischeGewürze wie Galgant oder Tellicherry Pfef-fer eingesetzt. War es früher äußerstschwierig, solch aromatische Juwelen zufinden, haben die Gewürzfirmen mittlerwei-le auf die Nachfrage reagiert. Fuchs ist bei-spielsweise mit einem „Gewürz-Universum“auf den Markt gekommen, das mehr als 80Würz-Spezialitäten umfasst.Um mit exotischen Gewürzen Erfolg zuhaben, müssen dem Kunden Hintergrund-informationen zu der Spezialität undpraktische Tipps gegeben werden. Dafürbieten sich neben der Verpackung auchkleine Broschüren oder Produktblätteran. Vorstellen kann man so beispielsweiseden Szechuan-Pfeffer, ein Top-Gewürz derzentralchinesischen Küche. Aus Chinastammend, hat er sich mittlerweile im ge-samten asiatischen Raum verbreitet. Ergehört nicht zur echten Pfefferspezies wieder Schwarze Pfeffer, sondern ist ein Rau-tengewächs, das ein anderes Aromaprofilzeigt: anisähnlich, süßlich, blumig und zit-ronig. Mit seinem komplexen Spektrumkitzelt er jedoch nicht nur die Zunge, son-dern betäubt zugleich den Gaumen. In derchinesischen Küche wird Szechuan-Pfef-fer gerne mit Chili kombiniert und für die-sen Geschmack wurde sogar eine eigene

Bezeichnung eingeführt: „málà“, was „be-täubend und zugleich scharf“ bedeutet.Zusammen mit Sternanis, Fenchelfrüch-ten, Gewürznelken und Kassiazimt ist derSzechuan-Pfeffer eine Ingredienz der chi-nesischen Fünf-Gewürze-Mischung. Be-sonders die Küche der Region Sichuanliebt dieses Gewürz, das jedoch nicht nurAsia-Gerichten, sondern auch Aubergi-nen, Bohnen und Pilzen eine extravaganteNote verleiht.Eine lange Tradition in der asiatischenKüche hat auch der im Dekkan-HochlandIndiens beheimatete Lange Pfeffer. Sein viel-schichtiges Aroma, geprägt von deutlicher

Schärfe, macht dieses edle Gewürz zum raf-finierten Würzpartner für Rindfleisch, Wild,Leberpastete, Käsefondue, eingelegtes Ge-müse, aber auch für säuerliche Früchte,süße Desserts oder dunkle Schokolade. Da-mit sich sein Bukett entfalten kann, sollteLanger Pfeffer frisch im Mörser angestoßenund dann erst zum Ende der Kochzeit denGerichten zugefügt werden.Als Krönung der orientalischen Würz-kunst gilt Ras el Hanout. Übersetzt heißtdies „Kopf des Ladens“ und bedeutetnichts anderes, als dass der Chef des Ge-würzladens und Meister persönlich dieseMischung zubereitet. In der Komposition

Das Kochen liegt – wie die

Vielzahl entsprechender

Fernsehsendungen zeigt – im

Trend. Besonders am

Wochenende nehmen sich die

Deutschen gerne Zeit für

kulinarische Erlebnisse. Sie

lassen sich von modernen

Kochbüchern inspirieren,

erkunden neuer Geschmacks-

und Aromawelten und

setzten dabei auf außerge-

wöhnliche Gewürze, Kräuter

und Würzmischungen.
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Das Kochen liegt im Trend und mit ihm das Erkunden neuer Geschmacks- und Aromawel-
ten. Eine wesentliche Rolle spielen dabei die Gewürze, Kräuter und Würzmischungen.

SCHWERPUNKT • GEWÜRZE UND MARINADEN
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vereinen sich unterschiedliche Aromendes Orients wie Koriander, Cumin, Karda-mom, Zimt, schwarzer Pfeffer, Anis, Chil-lies, Kurkuma, Paprika edelsüß, Ingwer,Knoblauch, Nelken, Sternanis, Muskat-nuss, Schwarzkümmel sowie Paradieskör-ner. Dieses Ethno-Gewürz hat seinen Ur-sprung in Marokko, wo es auch heutenoch in zahlreichen Varianten angebotenwird. Rind, Lamm, Geflügel, Fisch, Gemü-se, Linsenfrüchte und Reis profitieren vondem einzigartigen Aromenspektrumebenso wie Couscous. Auch die traditio-nellen Schmorgerichte aus der Tajine wer-den gerne mit Ras el Hanout gewürzt.Typisch für die südamerikanische Kü-che sind die Capsicumgewürze Paprikaund Chili, deren wichtigstes Unterschei-dungsmerkmal die Schärfe ist, die sich amAnteil des Scharfstoffs Capsaicin misst.Von spanischen Seefahrern mitgebracht,gelang die Kultivierung von Gewürzpapri-ka auch in Europa – beispielsweise im Talvon la Vera in Cárceres, das in der west-spanischen Provinz Extremadura liegt.Noch heute wird Paprika de la Vera nachtraditioneller Überlieferung produziert.Nach der Ernte der reifen Schoten werdendiese auf Holzrosten ausgebreitet und überdem Rauch von Steineicheholz schonendgetrocknet. Dieser Prozess dauert 10 bis15 Tage und während dieser Zeit werdendie Schoten mehrmals gewendet. Anschlie-ßend werden die ganzen Schoten mehrfachzu feinem Pulver vermahlen. Samenkerneund Stiele werden nicht mitvermahlen:Dies beeinflusst auch das Aroma, denn dieSchärfe sitzt in den Samen der Paprika-früchte. Das aromatische Temperamentvon Paprika de la Vera unterstreicht vege-tarische Gerichte, gibt Fleisch und Fisch

eine pikante Note und ist eine hervorra-gende Abrundung für Salate, Suppen, Sau-cen und Dips. Damit dieses Gewürz seinvolles Aroma entfalten kann, sollte es mit-gegart, jedoch nicht in heißem Fett ange-braten werden, denn dann würde sich einintensiver Bitterstoff entwickeln.Seinen Ursprung an der vorderindischenMalabarküste hat Cardamom. Mit seinemvielschichtigen Aromaprofil setzt er reizvol-le Akzente sowohl in pikanten als auch insüßen Speisen. Viel Arbeit steckt in der Ern-te dieses Gewürzes, das zu den teuerstender Welt zählt. Aus den Fruchtknoten derCardamomstaude entwickeln sich dreifäch-rige Kapseln, die den eigentlichen Schatz insich tragen: winzige Samen mit charakteris-tischem Aroma. Die Kapseln werden jeweilskurz vor der Reife per Hand geerntet. Durchdie ungleichmäßige Reife kann sich dieserProzess über mehrere Monate hinweg zie-hen. Doch der richtige Zeitpunkt ist enormwichtig, denn öffnen sich die Kapseln zufrüh, geht der kostbare Inhalt verloren.Als Premiumqualität gilt grüner Karda-mom, dessen Kapselhülle noch komplett

verschlossen ist. Sie umhüllt die Samenwie ein Aromasafe. Damit sich das Bukettvollendet entfalten kann, werden die Sa-men aus den Kapseln geholt und dann miteinem Mörser leicht angestoßen oder ver-mahlen. Für eine dezentere Geschmacks-note wird die Kapsel leicht geöffnet unddem Gericht komplett zugefügt.Neben dem Wunsch nach exotischen Ge-würzen sind derzeit zwei interessante Strö-mungen zu beobachten: Food-Pairing undFood-Completing. Dahinter versteckt sichdie Wissenschaft von Aromen, die – ge-schickt miteinander kombiniert – entwederharmonieren oder sich perfekt ergänzen,um somit den Speisen eine unerwarteteGeschmacksdimension zu verleihen. Sindgleiche Aromastoffe vorhanden und wirddurch diese eine Geschmacksrichtung ver-stärkt, nennt sich dies Food-Pairing. Solässt sich beispielsweise die Frage, warumPfeffer gut mit Zitrusfrüchten harmoniert,einfach beantworten: Im Pfeffer findet sichneben dem Scharfstoff Piperin auch ätheri-sches Öl mit der Substanz Limonen. Diesewiederum ist auch essentieller Aromastoffvon Zitrusfrüchten. Folglich verstärkt ihreKombination mit schwarzem Pfeffer durchdas gemeinsame Schlüsselaroma Limonendie orangen- sowie zitruslastigen Notenbeider Komponenten.Bei Food-Completing handelt es sich umGewürze, die zwar sehr unterschiedlichsind, sich aber dennoch hervorragend er-gänzen – beispielsweise Vanille und Chili. Sowerden einzelne Aromaklassen zu schmack-haften Arrangements kombiniert, um mög-lichst alle Geschmacksrichtungen, die wirim Mund wahrnehmen können, anzuspre-chen: süß, salzig, bitter und sauer. Hinzukommen noch als fünftes Element umami(fleischig, herzhaft) und Schärfe, die jedochnicht als Geschmacksrichtung, sondern alsReiz vom Gaumen wahrgenommen wird.

Foto: Fuchs

Foto: Fuchs

Das vielschichtige Aroma und die Schärfe machen den Langen Pfeffer zum raffinierten
Würzpartner für Rindfleisch, Wild und Leberpastete.

Das aromatische Temperament von Paprika de la Vera unterstreicht vegetarische Ge-
richte und gibt Fleisch eine pikante Note.
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Die älteste Speisewürze der

Welt und dennoch kein Gewürz

ist Salz. Denn als Gewürze im

Sinne des deutschen Lebens-

mittelrechts gelten nur Teile

aromatischer Pflanzen.

Die älteste Form der Salzgewinnungist das Verdunsten von Meerwas-ser in speziellen Becken, aber be-reits in vorchristlicher Zeit wurde das„weiße Gold“ auch aus den Salzlagerstät-ten der Alpen gewonnen. Das normale Ta-felsalz gehört zwar in jede Küche, dochunterschiedliche Salzspezialitäten verlei-hen den Speisen eine spezielle Note – bei-spielsweise das Bergkern Alpen Ursalz.Vor rund 150 Millionen Jahren wurde esbei der Entstehung der Alpen im Innerneingeschlossen und lagert dort bis heute.Abgebaut wird es nach alter Bergbaume-thode. Kennzeichnend für das naturbelas-sene Steinsalz sind die feinen Kristallesowie die natürliche, zart rosa Färbung.Zudem besitzt das Bergkern Ursalz einenhohen Anteil an wertvollen Mineralstof-fen sowie Eisen.In Dänemark wird noch heute Salz überRauch veredelt. Erlesenes Salz, meist ausdem Toten Meer, wird über mehrere Tagehinweg über Buchenholzspänen bei 15 bis25 Grad Celsius kalt geräuchert. Hierbei

wird das Salz jede Stunde gewendet, da-mit der Rauch gleichmäßig die einzelnenSalzkristalle umhüllt. Dieser aufwendigeHerstellungsprozess verleiht dem Däni-schen Rauchsalz eine BBQ-Note sowiebernsteinfarbenen Kolorit.Das edelste Meersalz der Welt, Fleur deSel, wird vor allem an der portugiesischenAlgarve, in der französischen Bretagneund Camargue oder im mallorquinischenSes Salines gewonnen. An heißen, wind-stillen Tagen wird die sehr dünne Salz-schicht von der Oberfläche des Meerwas-sers per Hand abgeschöpft undanschließend getrocknet. Das Besondeream Fleur de Sel sind Anteile von Calciumund Magnesium, die den Geschmack prä-gen. Fleur de Sel wird nicht raffiniert undist somit ein reines Naturprodukt.
Glitzernde OptikHawaii-Salz ist ein Meersalz mit intensi-ver Farbe. Die modernen Produktionsstät-ten für dieses Gourmetsalz liegen auf derhawaiianischen Insel Molokai. Zur Gewin-nung wird frisches Pazifikwasser gefiltert,in ein geschlossenes System geleitet unddurch Sonnenenergie verdampft. An-schließend wird das kristalline Salz mitverschiedenen Mineralien und Spurenele-menten angereichert.Rotes Hawaii-Salz überzeugt durch sei-nen milden Geschmack mit nussiger Note.Es ist die eisenoxidhaltige vulkanischeTonerde, die dem Produkt ein köstlichesAroma sowie eine rötliche Schattierung

verleiht. Das schwarze Hawaii-Salz wirdauch „Black Pearls“ genannt. Nach der Ge-winnung werden die Salzkristalle mithochreiner Aktivkohle angereichert, diefür die schwarze, glitzernde Optik sorgt.Indisches Pyramidensalz wird aus demmineralreichen Meerwasser des Indi-schen Ozeans in besonderer Trocknunggewonnen und per Hand geerntet. Die ed-len Pyramidenflocken zergehen langsamauf der Zunge und hinterlassen einen zu-erst milden, dann aber bitter feinsalzigenGeschmack.Murray River Salz, ein rosafarbenes Flo-ckensalz, trägt den Beinamen „Seide desSalzes“ und zeichnet sich durch einen mil-den ausgewogenen Geschmack aus. DieRosé-Färbung der Salzplättchen basiertauf den natürlichen Algenpigmenten, diein der Sole enthalten sind. Ein hoher An-teil an Magnesium und Calcium charakte-risiert dieses Salz.Im australischen Murray-Darling-Bas-sin, einem ehemaligen Binnensee mit mi-neralisiertem salzhaltigem Grundwasser,das geschützt unter einer undurchlässi-gen Lehmschicht lagerte, wird das MurrayRiver Salz gewonnen. Für die Herstellungwird die durch Algen rötlich gefärbte Na-tursole vom unterirdischen Salzsee ingroße oberirdische Becken geleitet. Durchdie Sonneneinstrahlung verdunstet dieFlüssigkeit und durch den stetigen Windbilden sich an der Oberfläche filigraneSalzkristalle, die vorsichtig abgeschöpftwerden.

Foto: Fuchs

Feine Kristalle

Unterschiedliche Salzspezialitäten
verleihen Speisen eine spezielle
Note. Das Bergkern Alpen Ursalz ist
besonders für Fisch-, Gemüse- und
Kartoffelgerichte, aber auch für hel-
les Fleisch geeignet.
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Exklusive Salate

Der Kunde von Heute verbindet mitdem Wort Salat weit mehr als diegrünen Pflanzen aus dem Garten– insbesondere in der Metzgerei und anden Bedienungstheken des Handels. DieSpeisegewohnheiten haben sich bezüglichdes Salates in den letzten Jahrzehnten be-trächtlich gewandelt. Der Salat ist vomkleinen Beilagenteller immer mehr aufden großen Essteller gerückt. Er ist heuteoft Hauptgericht, nicht nur Beilage. Dasmacht sich auch in den Bedienungsthekenund Imbissabteilungen bemerkbar.Nicht nur der Fleischsalat, der oft selbsthergestellt wird, auch außergewöhnlicheKreationen werden in den Frischethekenangeboten. Insbesondere zur Festtagszeitsind edle Variationen aus der Feinkostthe-ke gefragt. Die Firma Grossmann hat bei-

spielsweise besondere Weihnachts-High-lights in das Programm genommen. ZumWintersortiment zählt der Räucherlachs-salat mit Meerrettich. Das sind feine Wür-fel vom Räucherlachs mit Apfel und Selle-rie in einer pikanten Meerrettichsauce.Beliebt sind auch der Räucherlachssalat,der aus Räucherlachsstreifen in einemwürzigen Dressing mit Dill und einemSchuss Cognac besteht, und der Meeres-früchtesalat „Chili-Vanille“. Hier sind zarteRiesengarnelen, feinste Shrimps und Lou-isiana Flusskrebse in einer süßlich-pikan-ten Vanillesauce vereint. Verfeinert wirddie Delikatesse mit Früchten, Honig undPinienkernen. Wer keinen Fisch möchte,der kann auf den edlen Entensalat Cum-berland zurückgreifen. Die gebratene En-tenbrust mit fruchtigen Orangenspalten

in einer feinen Sauce Cumberland sorgtfür einen festlichen Genuss.Als Klassiker im Convenience-Bereicherfüllt der Feinkostsalat zwei Anforderun-gen: die Salate sind einerseits hervorra-gend für den Sofortverzehr geeignet undkönnen andererseits ohne großen Auf-wand in ein Menü integriert werden. DieseProduktvorteile der Feinkost eröffnen vie-le Möglichkeiten, Wachstum zu generieren.Die Bereiche Gemüse- und Rohkostsalatehaben sich besonders gut entwickelt. Diesliegt auf der einen Seite daran dass fleisch-lose Produkte im Trend liegen. Auf der an-deren Seite werden aber mittlerweile auchin zunehmendem Maße fleischlose Salateaus Obst und Gemüse angeboten.An der Theke kann der Boom der Fein-kostsalate hervorragend genutzt werden.

Fleischsalat, Rollmops und Soleier waren ursprünglich die Hauptprodukte der so

genannten „Marinieranstalten“. Heute umfasst der Bereich Feinkostsalate ein weitaus

breiteres Angebotsspektrum. Zu den neuen, thekenfertigen Kreationen gehören nicht nur

edle Fischsalate sowie ausgesuchte Fleisch-, Geflügel- und Wildspezialitäten, im Angebot

findet man auch eine breite Palette fleischloser Zusammenstellungen.

Außergewöhnliche Kreationen
zeichnen Feinkosttheken aus. Insbe-
sondere zur Festtagszeit lassen sich
Kunden gerne mit edlen Variationen überzeugen.

Foto: Schweitzer
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Salate in vielfältigster Form sorgen für zu-friedene Kunden und zählen vielerorts zuden Umsatzbringern. Exklusive Salate – inhoher Qualität und Frische – angeboten,garantieren meist einen guten Deckungs-beitrag und sind deshalb besonders inter-essant. In den Frische-Theken stehenFeinkostsalate oftmals im Mittelpunkt.Doch die Kreationen mit schweren Ma-yonnaisen werden von Produkten inleichter Marinade verdrängt. Joghurtsau-cen oder klare Dressings rücken in denVordergrund. Auch die Grundzutaten wer-den variabler. Die Hauptbestandteile derSalate sind nicht mehr nur Fleisch undWurst. Immer mehr vegetarische Varia-tionen werden verlangt und angeboten.

Um dem verwöhnten Kunden das Beson-dere zu bieten, bereiten viele Anbieter ei-nen Teil ihres Salatsortimentes selbst inder Feinkostküche zu. Damit die Frischeund Qualität immer gleich bleibend ist,müssen einige, wichtige Punkte beachtetwerden. Die selbst zubereiteten Salatemüssen grundsätzlich immer genau nachRezept hergestellt werden. Es muss ge-währleistet sein, dass beispielsweise derFleischsalat immer in der gleichen Zusam-mensetzung angeboten wird. Auch voneinem hausgemachten Geflügelsalat er-wartet der Kunde, dass er immer gleichschmeckt und die identische Konsistenzaufweist.Da Salate in der Ernährung eine wichti-ge Rolle spielen, lohnt es sich in jedem Fallauf gute Zutaten zu achten. Frisches Aus-gangsmaterial ist die Grundlage für eingutes Endprodukt. Außerdem darf bei Sa-laten mit Mayonnaise-, Joghurt- oder Sah-nedressing nicht gespart werden. Einegute Mayonnaise schmeckt der verwöhn-te Gaumen sofort. Bei der Wahl des Salat-öls für das Dressing spielt für den Kundenneben den geschmacklichen Unterschie-den oft auch die Qualität eine Rolle. So

sollte herausgestellt werden, wenn für dieDressings nur kaltgepresstes Öl verwen-det wird. Dieses hochwertige Öl hat eingutes Aroma und enthält wertvolle Be-gleitstoffe. Es muss immer kühl und dun-kel gelagert werden und sollte – einmalgeöffnet – rasch verbraucht werden.
Eigene Rezepturen kreierenAm besten schmeckt das Dressing, wenn estäglich mit frischen Kräutern und Gewür-zen zubereitet wird. Besonders gut eignensich Oliven-, Distel-, Lein-, Kürbiskern-,Soja-, Sonnenblumen-, Weizenkeim- undWalnussöl für feine Salatdressings. Auchdie Auswahl des Essigs bedarf einiger Sorg-falt. Sein Säuregehalt beträgt mindestensfünf Prozent. Doch um die Säure allein gehtes bei der Dressingherstellung nicht. Hierkommt es auf die verfeinernden Aromenan. Es lohnt sich, mit verschiedenen Essig-sorten zu experimentieren. Zur Wahl ste-hen Apfel-, Himbeer-, Sherry-, Weinessigund Aceto balsamico. Es müssen jedochnicht all die genannten Essig- und Ölsortenvorhanden sein. Kreieren Sie eigene Rezep-turen, und behalten Sie diese bei Erfolgauch für längere Zeit bei.

Foto: Grossmann

■ Kombination
aus Lachs und Trüffel
Mit dem frischen Lachsfilet „Trüffel-Ri-
sotto“ hat die Deutsche See Fischma-
nufaktur eine besonders edle Variante
kreiert. An den Frischetheken zur
Weihnachtszeit überzeugt diese fri-
sche Fisch-Convenience vor allem
durch ihre Optik. Die hochwertige Kom-
bination aus ausgesuchtem Lachsfilet
und feinen Trüffelstückchen fällt ins
Auge und verführt zum Einkauf. Der ma-
rinierte Fisch wird mit einer Auflage
aus Risotto mit edlen Trüffelstücken
und Lauchstreifen verfeinert. Das
macht diese edle Komposition zum kuli-
narischen Höhepunkt. Neben der
schnellen Zubereitung verspricht die-
ses Festtagsprodukt einen hohen Ge-
nuss. Das Lachsfilet „Trüffel-Risotto“
sorgt zwischen November und März
für spürbare Umsatzimpulse.

Lachsfilet „Trüffel-Risotto“: frisches Lachs-
filet, mit einer zartwürzigen Marinade ma-
riniert, getoppt mit feinem Trüffel-Risotto
und saftigem Lauch.

Der Entensalat Cumberland – bestehend aus gebratener Entenbrust mit fruchtigen Orangenspalten
in feiner Sauce Cumberland – verspricht edlen Genuss.
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Viele Anbieter stellen sich die Frage, obsich die Eigenproduktion der Salate lohnt.Dabei geht es vor allem darum, ob außer-gewöhnliche Salate mit Meeresfrüchtenoder Fisch-Marinaden und exotische Vari-ationen selbst hergestellt werden sollen.Zudem stellt sich die Frage, ab welcherMenge sich die Eigenproduktion lohnt.Meist ist es sinnvoll, kleinere Gebindebeim Fachhändler zu bestellen. Er kenntsich hervorragend mit der Zubereitungaus und garantiert gleichbleibende Quali-tät zu einem festen Preis. Die konstantgute Qualität ist Voraussetzung für denErfolg. Insbesondere deshalb sollte manbei der Auswahl des Lieferanten besonde-re Sorgfalt walten lassen. Beim Zukaufmüssen Beschaffungsweg, Mindestabnah-memengen, Haltbarkeitsdatum, Qualitätund Preis betrachtet werden.
Durchdachte FrischelogistikFür frische Feinkost in der Bedienthekesorgt Beeck, die Feinkostmarke von Deut-sche See Fischmanufaktur. ErstklassigeZutaten, exklusive Rezepturen und einedurchdachte Frischelogistik zeichnen dasUnternehmen aus. Für die Theke hatBeeck unterschiedliche „extra frisch“ Sala-te entwickelt, die täglich in Handarbeitangefertigt werden.Das Produktportfolio umfasst neben ve-getarischen auch Fisch- und unterschied-liche Salate mit Premiumfleisch. Das Au-genmerk liegt dabei auf erstklassigerQualität und Herkunft. Die Rinder kom-men von einem Familienbetrieb in Schles-wig-Holstein. Dort wachsen sie in Stall-und Weidehaltung auf. Aus familiärgeführten Betrieben im OsnabrückerLand stammen die Schweine. Sie erhalten

Hochwertige Zutaten sorgen dafür, dass die Sa-
late nicht nur attraktiver aussehen, sondern
auch besonders schmackhaft sind.

Den Kartoffelsalat gibt es in
vielen Variationen – beipiels-
weise mit Sauce Bernaise.

Foto: Wernsing
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Futter, das vorwiegend selbst angebautwird. Die Schafe kommen aus Neuseeland,wo sie viel frische Luft haben und das gan-ze Jahr über auf saftigen Wiesen im Freienleben. Mit diesen Zutaten kreieren dieProduktentwickler des UnternehmensRezepturen, die aufgrund ihrer Hochwer-tigkeit – insbesondere zu den Festtagen –in keiner Theke fehlen sollten.Im asiatisch-würzigen ThailändischenRindfleischsalat ist beispielsweise zartesHüftsteak-Fleisch von norddeutschen Rin-dern mit Gemüse wie Paprika kombiniertund mit einem thailändischen Koriander-Ingwer-Chili-Dressing abgerundet. DerSchweinefiletsalat mit Kartoffel-Speck-Vin-aigrette ist eine Komposition aus Filetschei-ben vom Schwein aus dem OsnabrückerLand, vereint mit Mini-Roma-Tomaten undfrischem Frühlingslauch in einer deftigenKartoffel-Speck-Vinaigrette. Geschmacklichmediterran ist das Lammfilet mit halbtro-ckenen Tomaten. Gebratenes neuseeländi-sches Lammfilet und halbtrockene Tomatenwerden in der Manufaktur mit Thymian,Knoblauch und Rosmarinöl zusammenge-führt. Auch für Caterer eröffnen die Salatehervorragende Einsatzmöglichkeiten. Dennsie können überwiegend sowohl kalt alsauch warm, als Snack, Beilage und vollwer-tige Mahlzeit genossen werden.
Übersichtliches AngebotAuch das Unternehmen Wernsing achtetbei der Herstellung seiner Feinkostsalatebesonders auf hochwertige Zutaten. Dasgarantiert, dass die Salate nicht nur attrak-tiv aussehen, sondern auch außergewöhn-lich schmecken. Dem Verbraucherwunschnach Vielfalt wird Wernsing mit seinenSpezialitäten ebenfalls gerecht. Die Salatewerden in einem modernen Betrieb kreiertund zubereitet. Ein leistungsfähiges Ver-triebssystem mit modern ausgestattetenKühlfahrzeugen sorgt dafür, dass die Salatetäglich frisch angeliefert werden.Noch vor einigen Jahren stand beim An-gebot von Feinkostsalaten die Vielfalt imMittelpunkt. Heute ist es den Kunden oftlieber, aus einem kleinen, aber feinen Sor-timent auswählen zu können. Nicht Mas-se, sondern Klasse hat sich durchgesetzt.Eine entscheidende Rolle spielt auch diePräsentation. Eine Unzahl von kleinenSchüsseln, die nebeneinander in der The-ke aufgereiht sind, verwirrt den an derTheke entscheidenden Kunden. Ein über-sichtlich angeordnetes Angebot, das groß-zügig präsentiert wird, verführt den un-

entschlossenen Kunden. In vielen Fällenhat es sich bewährt, ein kleineres Sorti-ment in großen Schalen oder auf Plattenzu zeigen. Diese Präsentation hat mehrereVorteile: Erstens wird zum Füllen von gro-ßen, flachen Schalen verhältnismäßig we-nig Ware benötigt, wodurch der rascheAbverkauf und die Frische gewährleistetwerden. Zweitens wird durch die großzü-gige Präsentation ein Blickfang geschaf-fen. Und drittens kommen die erlesenenZutaten besser zur Geltung. Der Kundekann so leichter erkennen, aus welchenBestandteilen sich der Salat zusammen-setzt. Als Fazit gilt: Wer Platz hat, solltegroßzügig präsentieren. Es lohnt sich!

■ Delikater Auftakt
für die Feiertage
Schweizer Gourmets zelebrieren zu
den Feiertagen den Schweizer Apéro.
Delikat und einfach in der Zubereitung,
wird er speziell zu Weihnachten als ku-
linarische Überbrückung genutzt, bis
das eigentliche Essen beginnt. Auch für
deutsche Feinschmecker kann er ein
gelungener Auftakt für das Weih-
nachtsfest sein.

Zu einem guten Glas Wein wird da-
für Fingerfood herumgereicht, bei dem
Schweizer Trockenfleischspezialitäten
nie fehlen dürfen. Das Bündnerfleisch,
Appenzeller Mostbröckli oder das Wal-
liser Trockenfleisch stehen dabei im
Vordergrund und sind feste Bestand-
teile eines Apéro. Die Zutaten für den
Apéro lassen sich stressfrei schon im
Vorfeld zubereiten und auf einer Platte
oder einem Teller attraktiv anrichten.
Passend dazu werden verschiedene
Brot- und Käsesorten gereicht. So
lässt sich die Zeit bis zum Weihnachts-
essen stilvoll verkürzen.

Die Apéro-Platte verspricht Genuss ohne
Hektik.

Foto:D
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Für viele Anbieter von Feinkostsalaten hates sich bewährt, wenn sie neben ihren ei-genen Kreationen besondere Spezialitä-ten von der Zulieferindustrie auswählen.In welchem Umfang dies geschieht, ist je-dem Betrieb selbst überlassen. Die Aus-wahl und Vielfalt richtet sich nach ver-schiedenen Kriterien, die für jeden Betriebindividuell aufzustellen sind.
Ausgefallene KreationenFeinkosthändler berichten, dass frühervornehmlich Salate gekauft wurden, de-ren Zubereitung sehr aufwendig war. Zudieser Kategorie zählten vor allem dieSpezialsalate mit ihren teilweise exoti-schen und zahlreichen Zutaten. Durch denwachsenden Wunsch nach einem hohenConvenience-Grad greifen Verbraucherheute zusätzlich gerne zu Salaten, derenZubereitung relativ einfach ist. Dazu gehö-ren auch Kartoffel- und Gemüsesalate.Auf diese Entwicklung sollte man re-agieren und als notwendige Konsequenzdas richtige Sortiment für seine Theke zu-sammenstellen. Das heißt, in einer um-satzbringenden Feinkosttheke müssenneben den herkömmlichen Kartoffelsala-ten ausgefallene Kreationen zu finden

sein. Natürlich spielen auch die Kunden-struktur und die Verzehrgewohnheitender jeweiligen Region eine bedeutendeRolle. Darüber hinaus ist es wichtig, dassdie Mitarbeiter hinter der Theke den Kun-den Empfehlungen und Zubereitungs-ideen vermitteln können. Beratungskom-petenz ist gefragt, die auf Produkt-kenntnissen – insbesondere im Bereichder Delikatessen – basiert. Damit man Be-scheid weiß und die nötigen Informatio-nen an die Mitarbeiter und die Kundenweitergeben kann, muss man sich immerwieder für neue Produktgruppen interes-sieren. Nehmen Sie Ihre Lieferanten in diePflicht, und lassen Sie sich Produktinfor-mationen zusammenstellen. Einige, kur-ze, aussagekräftige Schlagworte reichenaus, um den Kunden die Geschmacksrich-tung nahe zu bringen.Nicht vergessen darf man auch die Ver-kostung neuer Produkte. Vielen Kundenwird die Kaufentscheidung erleichtert,wenn sie an der Theke eine kleine Kost-probe bekommen. Deshalb sollten an be-stimmten Tagen Probieraktionen durch-geführt werden. Letztendlich entscheidetder Kunde, und er kauft in erster Liniedas, was ihm schmeckt.

Der Hokkaido-Kürbis in Curry-Ahorn-Marinade ist vielseitig einsetzbar – besonders gut passt er zu
einem Schweinefilet.

■ Flüssiges Gold im
attraktiven Aromatresor
Feinkost Dittmann bietet das extra nati-
ve Olivenöl der Marke La Española jetzt
nicht nur in der bewährten Flasche, son-
dern auch in attraktiven Schmuckdosen
an. La Española extra nativ ist ein Oliven-
öl – auch flüssiges Gold genannt – der
ersten Güteklasse. Es wird direkt aus
spanischen Oliven ausschließlich mit
mechanischen Verfahren gewonnen
und eignet sich ideal für die Zubereitung
von Salaten und mediterranen Speisen.
Die Vorteile der neuen Schmuckdose
bestehen, neben dem sehr attraktiven
Design in Goldoptik und dem einfachen
Handling, auch im besonderen Schutz
des Olivenöls vor Lichteinfluss und Oxi-
dation („Aromatresor“). Damit wird eine
noch schonendere Lagerung ermög-
licht. Zur Markteinführung werden die
Partner im Handel mit einer reichwei-
tenstarken PR-
Kampagne und
zielgruppenaffi-
nen Verkos-
tungsaktionen
am PoS unter-
stützt.

Aus spanischen
Oliven ausschließ-
lich mit mechani-
schen Verfahren
gewonnen: extra
natives Olivenöl

der Marke
La Española.
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Erfolgreich: Seit diesem Sommer gibt es kleine
„Probiergrößen“ der Original Tessiner Senfsau-
cen für die Käsetheke.

■ Unternehmensporträt
1960 gründete Wolfram Berge mit seiner Frau Helga den Spezialitätenvertrieb Wolfram
Berge in Rüsselsheim. Heute ist das Handelshaus Wolfram Berge – Importhaus für Deli-
katessen – Importeur eines Sortiments von über 2000 Artikeln internationaler Feinkost-
produkte. Die Range reicht von Gewürzen, Pasten, Saucen, Aufstrichen, Konfitüren, Öl &
Essig, Gebäck, Pralinen, Wein & Spirituosen über frische Fleisch- und Wurstwaren bis zu
Käsespezialitäten. Als zweites wichtiges Standbein hat man den Exklusivimport und Ver-
trieb für einzelne, exklusive Top-Marken. Dritte Säule der Geschäftsaktivität ist die eigene
Herstellung von Fruchtaufstrichen sowie die Verarbeitung und Verfeinerung eingeführter
Rohwaren. Die Geschäfte des Unternehmens, das mittlerweile in Nümbrecht seinen Sitz
hat, führt seit diesem Jahr Janet Berge-Birghan, die jüngste Tochter des Firmengründers.

„Wir haben seit diesem Som-mer ein Thekendisplay mitkleinen Probiergrößen un-serer Original Tessiner Senfsaucen im Sor-timent, und das läuft hervorragend“, er-zählt Geschäftsführerin Janet Berge-Birg-han. Ursprünglich für die Käsetheke ge-plant, weil die Kombination Käse undpikante Senfsaucen, die scharf und zugleichsüß schmecken, sich zum Klassiker entwi-ckelt hat, sollen die drei mal acht Miniglä-ser mit je 75 Gramm Inhalt ab Januar kom-menden Jahres auch für die Wurstthekeerhältlich sein.Ein Vorteil des Thekendisplays ist seinegeringe Standfläche, die ungefähr demDIN-A4-Format entspricht. Die kleinenGläser mit einem entsprechend niedrigenPreis sollen zum Probieren einladen, wasan der Käsetheke hervorragend geklappthat. „Die kleinen Größen haben nicht nurdafür gesorgt, dass verstärkt zu unserenProdukten gegriffen wurde, sondern ha-ben vielfach auch den Käseverkauf ange-kurbelt“, berichtet Berge-MarketingleiterWolfgang Arens von einer klassischenWin-Win-Situation. Beigetragen hat dazuauch die – von den Kunden nicht einseh-bare – Rückseite des Displays. Denn dortstehen Produktinformationen und Kom-binationsmöglichkeiten, so dass die Fach-verkäuferin auch immer eine kleine Ge-schichte erzählen kann.Da die Tessiner Senfsaucen nicht nureine großartige Ergänzung zum Käse, son-dern auch zur Wurst sind, wird ab Januardas Mini-Display für die Fleischtheke ange-boten. Neben einem veränderten Aufmach-erbild, auf dem die Verbindung mit Wurst-spezialitäten thematisiert wird, werden sieauch anders bestückt sein – beispielsweisemit der Senfsauce Apfel, die hervorragendzu einer Salami passt. Bei der Ausstattung
ist Wolfram Berge aber flexibel, so dass dieAchter-Trays auch mit eigenen Favoritenbestückt werden können.Die Range der Senfsaucen, die in engerZusammenarbeit mit dem Hause Vaniniim Tessin hergestellt werden, umfasstneun unterschiedliche Geschmacksrich-tungen: Feige, Rote Feige, Zitrone, Orange,

Birne, Quitten, Ananas-Curry, Apfel undAprikosen. Für diese Premium-Senfsau-cen, deren ursprüngliche Idee und Rezep-tur von Firmengründer Wolfram Bergeselbst stammen, werden nur erstklassigeFrüchte und Zutaten eingesetzt, die nacheiner speziellen Zubereitungsweise verar-beitet werden.

Attraktive
Kombination
Die Verbindung von Feinkostprodukten und Wurstspezialitäten

ist vielversprechend. Das hat auch der Delikatessenhändler

Wolfram Berge erkannt und bietet ab Januar ein interessantes

Produkt für die Bedienungstheke an.

Erfolgreich: Seit diesem Sommer gibt es kleine 
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zu einer Salami passt. Bei der Ausstattung im Tessin hergestellt werden, umfasst neun unterschiedliche Geschmacksrich-tungen: Feige, Rote Feige, Zitrone, Orange, 

Janet Berge-Birghan mit einer
besonderen Delikatesse aus
dem reichhaltigen Feinkost-Sor-
timent von Wolfram Berge: der
Weihnachtsleberwurst.
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Unternehmen & Konzepte

Spezialität aus dem Hause Bungert:
Haussalami Pichter Männchen.

richtet. Mit 90 Prozent geht der größteTeil der Produktion in das eigene Shop-ping-Center, während der Rest an gastro-nomische Betriebe verkauft wird.Ein kleiner Teil wird auch an die zum Un-ternehmen gehörende Tankstelle geliefert.Das sei ein lukrativer Zusatzgewinn, dennerstaunlich viele Autofahrer würden sichnicht nur mit Benzin versorgen, sondernauch noch Fleisch und Wurst mitneh-men. Besonders interessant ist das Ge-schäft im Sommer, wenn das Wetteram Wochenende plötzlich schönwird. „Dann kommen die Leute ex-tra zur Tankstelle, um sich mitGrillfleisch und Würsten einzude-cken, und wir können dank unse-rer Metzgerei auf den Bedarf kurz-fristig reagieren“, erklärt Richter.

Von dem Vorteil, mit der eigenen Metz-gerei auf den Punkt arbeiten zu können,um bestmögliche Frische und Qualität zugewährleisten, profitiert auch der Lebens-mittelmarkt. So sind die 36 Meter langeBedientheke und die im Vorfeld angesie-delten 72 Meter langen SB-Theken nichtnur bei der Öffnung um acht Uhr mit fri-scher Ware bestückt, sondern könnenfortwährend bis zum Ladenschluss um 20Uhr aufgefüllt werden.Insgesamt werden rund 350 verschie-dene Fleisch- und Wurstsorten produ-ziert. Ausdruck der großen Vielfalt ist dasGrillangebot, denn während der Saisonkann der Kunde beispielsweise unter 15verschiedenen Bratwürsten wählen. Auchdas Brüh-, Roh- und Kochwurstangebotkann sich mit 130 verschiedenen selbsthergestellten Sorten sehen lassen. DieAuswahl reicht von Fleisch- über Mett-würste bis zu regionalen Spezialitäten –

Regionalität und
modernes Ambiente

Mitten in der Eifel setzt das Wittlicher Unternehmen Bungert auf ein breitgefächertes

Sortiment in Kombination mit einem gastronomischen Angebot, hervorragender Beratung

und modernem Ambiente. Ein Prunkstück ist die eigene Metzgerei, die seit fast fünfzig Jahren

den Ruf, ein Spezialist für feine Fleisch- und Wurstwaren zu sein, sichert.

Das Shopping-Center Bungert bietet Mode, Lifestyle und Genuss auf zwei Ebenen. Links oben in der zweiten Etage ist mit der Bar „50 Grad nord“ eine
außergewöhnliche Location angesiedelt, in der man während des Einkaufs eine Pause einlegen, sich stärken und den Blick genießen kann.

Monatlich verarbeiten zehn Flei-scher sowie zwei Auszubilden-de rund 30 Tonnen Fleisch nachhandwerklicher Tradition in der hochmo-dernen Einrichtung, wie Thomas Richter,der Abteilungsleiter Fachmetzgerei, be-
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Thomas Richter (links) und Matthias Bungert präsentieren einen neuen Hit
aus dem Hause Bungert: die nach Hausrezept hergestellte Currywurst in
der Dose.

Auf die Präsentation
wird in der Theke
viel Wert gelegt:
Produkte auf sich
drehenden Tellern
sorgen für Aufmerk-
samkeit.

Kompetente Bedienung ist – neben der Frische und Qualität der Produkte
– ein Erfolgsgarant der Fleischtheke.

wie der „Winzer-Salami“, die mit Mosel-wein verfeinert wird. Auch an Allergikerwird gedacht. Die unter dem speziellenLabel „Meisterstücke“ offerierten Wurstund Schinken werden glutenfrei, ohnekünstliche Geschmacksverstärker und all-ergieauslösende Zutaten hergestellt.Verarbeitet werden – neben regionalenErzeugnissen – US-Beef, Geflügel und Rind-fleisch aus Frankreich, Iberico-Schwein ausSpanien und viele andere europäischeFleischsorten. Besonders erfolgreich istdas Markenfleisch „Charoluxe“, das ausdem benachbarten Frankreich geliefertwird. „Davon beziehen wir 50 Tonnen imJahr“, erklärt Richter. Abgerundet wird dasAngebot, das in den Theken und Regalender Bungert-Fleischabteilung zu finden ist,mit besonderen Delikatessen – von derEdelsalami aus Frankreich über Speck undSchinken aus Südtirol bis zu Bio-Produktender bäuerlichen ErzeugergemeinschaftSchwäbisch-Hall.Die große Bedeutung der Fleischabtei-lung für das Shoppingcenter lässt sich

nicht nur an den vielen Auszeichnungenfür die Wurstprodukte erkennen, sondernvor allem an den Zahlen. Ungefähr einViertel des Umsatzes des im Erdgeschossbeheimateten Lebensmittelmarktes, derzur Hälfte zum Gesamtumsatz von 40 Mil-lionen Euro beiträgt, wird mit Fleisch undWurst realisiert. Interessant ist ein Blickauf die Aufteilung in diesem Bereich: 45Prozent Prepacking, 45 Prozent Bedie-nungsware und 10 Prozent Markenpro-dukte der Industrie.
Nur ausgebildetes FachpersonalDiese Zahlen sind nur zu erreichen, wenneinerseits das Bedienungsteam mit Kom-petenz überzeugen kann und anderer-seits fortwährend darauf geachtet wird,dass die Prepacking-Truhen gut gefülltsind. Aus diesem Grunde wird im Verkauf– wie in der Metzgerei – nur ausgebilde-tes Fachpersonal beschäftigt. Dort arbei-ten 14 Verkäufer und Verkäuferinnen, umdie Wünsche der Kunden zu erfüllen.Überdies ist ständig ein Metzger im Ver-

kauf tätig, um spezielle Fragen beantwor-ten zu können.Wichtig für die Zufriedenheit der Klien-tel ist allerdings auch ein – an das Arbeits-amt erinnerndes – Nummernziehsystem.Es wurde an der Fleischtheke installiert,um dem Ansturm – insbesondere amEnde der Woche – gerecht werden zu kön-nen, und hat „sich absolut bewährt – vorallem in den Stoßzeiten“, wie MatthiasBungert, einer der Geschäftsführer er-klärt. Niemand habe Lust, lange zu war-ten, mit Hilfe der gezogenen Bedienungs-marke könne man jedoch abschätzen,wann die Nummer auf dem großen Dis-play hinter der Theke aufleuchtet, und dieZeit für andere Einkäufe nutzen, führt eraus. Voraussetzung für den Erfolg sind al-lerdings flexible Mitarbeiter mit Finger-spitzengefühl. Wenn jemand verpasst hat,dass er an der Reihe ist, oder vergessenhat, eine Nummer zu ziehen, werde eine„vernünftige Lösung“ gefunden, betont er.Dass sie die Keimzelle für eines dergrößten familiengeführten Shoppingcen-ter Deutschlands gründen, an derenFleischtheke wegen des großen AndrangsNummern gezogen werden müssen, ha-ben Magdalena und Karl Bungert sicher-lich nicht erwartet, als sie 1950 mit einem22 Quadratmeter großen „Tante-Emma-Laden“ in ihrem Wohnhaus an den Startgingen. Ein Meilenstein auf dem Erfolgs-weg zum Erlebnis-Shopping war die frühe
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Mit einer kleinen Auszeit –
mitten in der Frischewelt im
Erdgeschoss – lockt ein Res-
taurant namens „kostbar“.
Dort wird vor den Augen der
Kunden gekocht.

Etablierung der Selbstbedienung, die be-reits 1956 eingeführt wurde und nach dervorherrschenden Meinung in der EifelerProvinz niemals funktionieren könne.Heute steht am Standort in Wittlich, wodie Angebotspalette 1989 um Bekleidung,Haushaltswaren, Spielwaren und Sportar-tikel erweitert wurde, ein Einkaufszent-rum mit 12.000 Quadratmetern Verkaufs-fläche – davon die Hälfte für Lebensmittel.Rund 280 Mitarbeiter sind in dem Shop-ping-Center beschäftigt, das 2010 mit ei-ner Investitionssumme von 7,5 Millionenmodernisiert wurde. Das Unternehmen,das über ein Einzugsgebiet von 56 Gemein-den des Eifel- und Moselraums verfügt,wird von Jürgen Bungert geführt – und mitseinen Söhnen Winfried und Matthias, dieals geschäftsführende Gesellschafter be-reits einzelne Bereiche verantworten, istdie dritte Generation schon integriert.Zur Philosophie des Hauses gehört dieVerbundenheit mit der Region. Das zeigtsich beispielsweise in der Regionalabtei-lung, die von mehr als 70 Lieferanten ausder näheren Umgebung von Wittlich be-stückt und deren Preise grundsätzlichnicht verhandelt werden. „Wir wollennachhaltige und gute Beziehungen in dieHeimat pflegen“, erläutert Matthias Bun-

Dank der „Meisterstücke“ müssen Allergiker
nicht auf den Wurstgenuss verzichten.

Vor Öffnung um acht Uhr werden die Selbstbedienungstheken mit den Produkten aus der eigenen
Metzgerei gefüllt und im Laufe des Tages nach Bedarf immer wieder aufgefüllt.gert. „Von hier“ hebt sich auch optischvon den anderen Lebensmittelsortimen-ten ab. Die Gestaltung der Abteilung inHolz und der Boden in Schieferoptik, derdie Schieferböden symbolisieren soll, aufdenen der Moselwein wächst, machen esden Kunden leicht, innerhalb des Ladensdie Insel mit den lokalen Erzeugnissen zufinden.
Jährliche Amerika-WochenDass der Name Bungert weit über dieGrenzen von Wittlich bekannt ist, liegt al-lerdings nicht nur an den Shopping-Wel-ten. Das Oktoberfest, das im kommendenJahr sein 25-jähriges Jubiläum feiert, hatsich zum größten seiner Art in Rheinland-Pfalz entwickelt. An fünf Wochenendensorgten bekannte Livebands und Sängeraus der Stimmungsszene für Oktoberfest-Feeling in einem 4500 Besucher fassen-den Zelt. „In diesem Jahr konnten wir dieBesucherzahlen nochmals um rund sie-ben Prozent steigern, und insgesamt über45.000 Gäste im Festzelt begrüßen“, be-richtet Festwirt Winfried Bungert.Ebenfalls für Aufsehen sorgen die jähr-lichen Amerika-Wochen, in denen dasShoppingcenter ganz im Zeichen der USAsteht. „Wir haben in der Nähe eine Air

Base, deshalb bieten sich Aktionen mitdem Thema Amerika an“, erklärt MatthiasBungert. In diesem Jahr waren die Ge-schäftsräume von „Stars ans Stripes“ undanderen amerikanischen Dekorationsma-terialien – beispielsweise original Requi-siten aus bekannten Filmen – bestimmt.Auch kulinarisch und modisch stand dasThema im Fokus – von Barbecue-Artikelnbis zu originalen US-Jeans.Genutzt wird bei solchen Gelegenheitenauch immer „50 Grad nord“, eine außerge-wöhnliche Location im zweiten Stock, woman während des Einkaufs eine Pauseeinlegen, etwas essen oder trinken undden Blick genießen kann. Dort fand im No-vember auch der erste Charoluxe-Genie-ßer-Abend statt. Über den Dächern vonWittlich erfuhren die Teilnehmer wäh-rend eines Vier-Gang-Menüs alles überdie Besonderheiten der begleitenden Wei-ne und die Haltung von Charolais-Rindernund deren exzellente Fleischqualität.„Der Abend war ein voller Erfolg. Wirwerden in Zukunft häufiger so etwas durch-führen“, zeigte sich Richter begeistert. Sokönne man die Akzeptanz von neuen odersolchen Artikeln in den Mittelpunkt rücken,die teurer und dadurch erklärungsbedürftigsind, ist der Abteilungsleiter überzeugt.
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Fleischzubereitungen aus Österreich legen
in Deutschland kontinuierlich zu.

Ausgabe 3
erscheint am 4. März 2015
THEMEN • Feinkost im SB-Bereich

• Fleischwerke des Handels
• Schinken, der ideale Spargelbegleiter

Anzeigenschluss:
10. Februar 2015

Ausgabe 4
erscheint am 31. März 2015
THEMEN • Supermarkt der Zukunft

• Abwechslungsreiche Grillsortimente
• Ausgezeichnet verpackt – was gehört aufs EtikettAusgezeichnet verpackt – was gehört aufs Etikett 

Anzeigenschluss:
12. März 2015

Ausgabe 1-2
erscheint am 2. Februar 2015
THEMEN • Leserwahl: Innovationen des Jahres

• Aktionswochen rund um das Jahr
• Bioprodukte im Fleisch- und Wurstbereich

Leserwahl: Innovationen des Jahres           

Bioprodukte im Fleisch- und Wurstbereich 

Anzeigenschluss:
13. Januar 2015
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www.charoluxe.de

Großer CharoluxeThekenwettbewerb2012
Wir freuen uns aufIhre Teilnahme.Alle Infos auf Seite 12-13.
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Um die Konsumenten von der
Fleischqualität zu überzeugen,
werden viele Verkostungsaktionen
durchgeführt.

Dem Verbraucherwunsch nach schot-tischem Fleisch trägt die Firma R&SSpezialitäten Rechnung. Unter demNamen „Scotland Hills“ kommt eine Fleisch-Range auf den Markt, die in das Schema derregionalen Spezialitäten des Hauses R&Spasst. Dass die Fleischqualität auch bei den

Verbrauchern sehr hoch geschätzt wird,zeigte eine Veranstaltung in der Fachabtei-lung bei Edeka Zurheide in Düsseldorf. Ab-teilungsleiter Uwe Eberhard und sein gast-ronomisches Küchenteam zeigten sichbegeistert. „Das Fleisch ist saftig, aromatischund sehr zart“, lautete ihr Urteil.Auch Dirk Bußmann, bei R&Szuständig für die Fleischprogram-me aus verschiedenen europäi-schen Regionen, freute sich überdie Kooperation mit den Schotten.„Beim Geschmack sind die über-haupt nicht geizig“, charakterisierter die sensorischen Eigenschaften.Das Fleisch stammt vorwiegendvon Tieren der bei Gourmets ge-schätzten Rassen Galloway undAberdeen Angus.

Freuten sich über eine gelungene Aktion mit schottischen Fleisch bei Zurheide (von links): Ingmar Rauch, Dirk Bußmann und Uwe Eberhard.

Schottische Range
Auf den britischen Inseln genießt das Rindfleisch aus Schottland schon seit Jahrhunderten einen

guten Ruf. Inzwischen sind auch Feinschmecker auf dem europäischen Festland auf den Geschmack

gekommen und lassen sich vom Fleisch der Weideochsen aus dem Norden überzeugen.

Peter Toholt, Repräsentant von ScotchBeef in Deutschland, betont: „Es handeltsich hierbei um eine Rindfleisch-Katego-rie, die bisher in Deutschland kaum zu er-halten war.“ Die Tiere werden in dem Hü-gelland mit seinen zahlreiche Seen undsaftigen Weiden fast das ganze Jahr überim Freien gehalten und können sich auftraditionelle Weise in der Natur ernähren.Die Kälber werden in Mutterkuhhaltunggroß gezogen. Dabei liegt das Qualitäts-Schema „Quality Meet of Scotland“ zuGrunde, dessen Einhaltung bei den Mit-gliedsbetrieben streng überwacht wird.Aufgrund dieser Charakteristika istschottisches Fleisch für R&S-Geschäfts-führer Ingmar Rauch etwas Besonderes.„Wir sind dabei, eine Marke aufzubauen,die nicht für den Massenmarkt gedachtist“, erklärt er. Nicht zuletzt aufgrund derbegrenzten Mengen werden die Ent-recôtes, Filets und Roastbeefs auch etwasAußergewöhnlich bleiben.
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Die Kampagne, mit der insbesondere deutsche Konsumen-ten ins Visier genommen werden sollen, ist Teil eines ge-meinschaftlichen Aktionsprogramms von Bord Bia IrishFood Board, der Organisation englischer Rindfleisch- und Lamm-produzenten Eblex und des französischen Interbev-Verbandes.Das auf drei Jahre angelegte Programm sieht eine jährliche In-vestition von 1,5 Millionen Euro seitens der drei Partnerverbän-de und einen ebenso hohen Zuschuss von der Europäischen Uni-on vor, um sich damit auf vielversprechende Zielmärkte zufokussieren. Mit der Kampagne soll den Verbrauchern die Be-deutung der europäischen Lammfleischindustrie nahegebrachtund Lammfleisch als schmackhaftes und vielseitiges Lebensmit-tel stärker bekannt gemacht werden. Die Kampagne zielt auf Ver-braucher zwischen 25 und 45 Jahren und beinhaltet neben der

Online-Kommunikation, der Zusammenarbeit mit Food Bloggernund Fachjournalisten auch PoS-Werbung, Incentives für Metzge-reien und Werbeanzeigen in Printmedien.Der Startschuss für das Programm fiel auf der diesjährigenNahrungsmittelmesse Sial in Paris. Das erklärte Ziel ist es, denKonsum von Lammfleisch bis Ende des Programms um fünf Pro-zent zu steigern.

Internationale
Werbekampagne

Schiebetüren aus Acrylglas

Acrylglas wiege, wie das Unternehmen hervorhebt, nurdie Hälfte von Normalglas und ermögliche somit einwesentlich leichteres Handling der Türen. Wie bei denScharniertüren zeichnet sich auch das Schiebe-Türsystemdurch das doppelwandige Acrylglas mit seiner Durchsichtig-keit, seiner Kratzfestigkeit sowie der hohen Isolationswerte
aus. Die Türen sind überdies rahmenlos, was einer hohenTransparenz und einer attraktiven Warenpräsentation zu Gutekommt.Das Design der Türen beinhaltet integrierte, ergonomischeGriffe zum Öffnen sowie Schließen der Türen. Durch die ergo-nomische Formung der gesamten Tür werden ein unnötigerLuftaustausch und damit verbundene Energieverluste zwi-schen den Schiebetüren verhindert. Darüber hinaus verfügendie Schiebetüren neben einem selbst schließenden Mechanis-mus auch über eine Feststellfunktion, um die Kühlmöbel prob-lemlos mit neuer Ware befüllen zu können.Neben der hohen Energieeffizienz, der maximalen Durch-sichtigkeit aufgrund „fehlender“ Rahmen sowie höhererTransparenz im Vergleich zu Normalglas sprächen besondersdie einfach Montage und die schnelle Amortisation des Invest-ments zu den bemerkenswerten Vorteilen der CoolStar-Tür-systeme, betont das selbstständige Tochterunternehmen derPolyplastic-Gruppe Group. Und schließlich seien alle CoolStar-Türen zu hundert Prozent recycelbar, was in der heutigen Zeitein wichtiges Argument sei.

Cool-
Star-
Türen
werden
aus
High-
Tech-
Acryl-
glas
herge-
stellt.

Der Konsum von Lammfleisch, der seit dem

Jahr 2000 um annährend 25 Prozent zurück-

gegangen ist, soll mit einer neuen Werbe-

kampagne europaweit gefördert werden.

Nach dem Erfolg seiner Acrylglastüren für Kühlmöbel hat das niederländische Unternehmen

„doubleCOOL“ nun auch Schiebetüren aus Acrylglas für Kühlmöbel präsentiert.

Gaben auf der Sial den Startschuss für die Lammfleisch-Kampagne (von
links): Aidan Cotter (CEO von Bord Bia Irish Food Board), Jean-Pierre Gar-
nier (Export Manager bei Eblex), Simon Coveney (irischer Landwirtschafts-
minister) und Emmanuel Coste (Präsident von Interbev).
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Neuer Online-Lieferdienst
für Lebensmittel in MünchenIn München ist jetzt mit Shopwings einneuer Online-Lieferdienst für Lebensmit-tel an den Start gegangen. Die Idee ist ein-fach: „Bestelle Deine Lebensmittel in un-serem Online-Shop, unsere geschultenShopper erledigen Deinen Einkauf, wirliefern Deine Einkäufe – wann und wohinDu willst“, heißt es auf der Homepage. AlsKonkurrenz für den Einzelhandel sieht

Versuch zur Schweineproduktion
ohne Verwendung von AntibiotikaSeit dem 1. Dezember nehmen fünf Anteils-eigner von Danish Crown an einem Versuchmit der Produktion von Schlachtschweinenohne Verwendung von Antibiotika teil. Bei

Globus-Gruppe mit
Steigerung des UmsatzesDie Globus Gruppe hat das Geschäftsjahr2013/2014 mit einem Umsatzplus von 3,1Prozent und einer Ebit-Rendite von 2,77Prozent (Ebit 166,5 Millionen Euro) abge-schlossen. Im Vergleich zum Vorjahr stiegder Umsatz um 205 Millionen Euro auf 6,89Milliarden Euro. Davon entfielen 3,31 Milli-arden Euro auf die deutschen SB-Waren-häuser, was einer Umsatzsteigerung von 1,5Prozent entspricht. „Der Kernbereich derGlobus Gruppe, die SB-Warenhäuser inDeutschland, befindet sich in einem Um-bruch und ist von der Frage nach der Zu-kunft der Großflächen geprägt. Globus setztauf die Stärkung seiner Kompetenz undbaut die Bereiche ‚Eigenproduktion’ und‚Frische’ weiter aus“, erklärte Johannes Scu-pin, Sprecher der Geschäftsführung GlobusSB-Warenhäuser. www.globus.de

Bedeutender Schritt für die
InternationalisierungsstrategieDie Tönnies Lebensmittel GmbH & Co. KGdarf jetzt frisches Schweinefleisch direkt indie USA exportieren. Eine entsprechende Ge-nehmigung hat die zuständige Behörde desLandes Nordrhein-Westfalen erteilt, nach-dem im Vorfeld eine umfassende Inspektiondurch die amerikanische Behörde FSIS (FoodSafety and Inspection Service) erfolgt ist. Da-mit macht das Unternehmen den nächstenSchritt in der Internationalisierungsstrate-gie. Insbesondere bei Schweinefleisch zumGrillen sieht das Unternehmen ein großesMarktpotenzial bei den über 100 MillionenVerbraucherhaushalten in den USA. So könn-ten bald hochwertige BBQ-Produkte ausdem Hause Tönnies auf den Grilltellern derUS-Amerikaner landen, so GeschäftsführerJosef Trilling. www.toennies.de

Wurstspenden und Selfies für die Tafeln

In Deutschland werden
täglich viele Tonnen Le-
bensmittel vernichtet,
obwohl sie noch ver-
zehrfähig sind. Gleich-
zeitig gibt es hierzu-
lande Millionen
Menschen, die nicht
ausreichend zu es-
sen haben. Die
mehr als 900 ge-
meinnützig organi-
sierten deutschen
Tafeln sammeln da-
her qualitativ ein-
wandfreie Lebens-
mittel, die sonst im
Müll landen wür-
den, und verteilen
diese an Benach-
teiligte.

Dieses Engage-
ment unterstützt
jetzt Frima mit einer Selfie-
Aktion. Für jedes Selbstporträt, das ein Frima-Kunde von sich und seinem VarioCoo-
king Center macht, spendet das Unternehmen zehn Euro an die Tafeln. Viele Kunden
haben sich schon für den guten Zweck engagiert und ein Selfie eingeschickt, wie auf
einer interaktiven Landkarte auf der Frima-Homepage zu sehen ist.
Auch Rack & Rüther, Hersteller hessischer Wurstspezialitäten, unterstützt die Ta-
feln. Jedes Jahr werden rund vier Tonnen Würste gespendet. Die Produkte werden
nicht nach Ablauf des Mindesthaltbarkeitsdatums abgegeben, sondern in der Quali-
tät und Frische, mit der auch die Fachgeschäfte beliefert werden. „Wir möchten mit
unserer Aktion öffentlich zeigen, wie wichtig soziales Engagement für den gesell-
schaftlichen Zusammenhalt ist. Und wir sprechen gerne über unsere Taten, um noch
viele Nachahmer zu finden“, erklärt Geschäftsführer Dr. Gernot Peppler.

www.frima-deutschland.de/www.rackruether.de

sich die Neugründung, hinter der RocketInternet steht, nicht. Denn der Einzelhan-del soll auch von den Plattformen profitie-ren, weil die Einkäufer direkt zum Super-markt um die Ecke gehen, um die Liste desKunden zu erfüllen. Florian Jäger, Mitbe-gründer von Shopwings, sieht vor allem inBallungsräumen eine gute Chance für seinUnternehmen. www.shopwings.de

In Deutschland werden 
täglich viele Tonnen Le-
bensmittel vernichtet, 
obwohl sie noch ver-
zehrfähig sind. Gleich-
zeitig gibt es hierzu-
lande Millionen 
Menschen, die nicht 
ausreichend zu es-
sen haben. Die 
mehr als 900 ge-
meinnützig organi-
sierten deutschen 
Tafeln sammeln da-
her qualitativ ein-
wandfreie Lebens-
mittel, die sonst im 
Müll landen wür-
den, und verteilen 
diese an Benach-

Dieses Engage-
ment unterstützt 

den fünf Schweineproduzenten auf der Ost-seeinsel Bornholm handelt es sich um einegeschlossene Produktion sowie mehrereSchweinemastbetriebe. Die Beratungsabtei-lung von Danish Crown, DC Rådgivning,wird mit örtlichen Beratern und gemeinsammit dem Dänischen Schweine-Forschungs-zentrum VSP sowie anderen Experten aufdem Gebiet die Bestände genau beobachten.Die beratende Begleitung soll sicherstellen,dass der Tierschutz eingehalten wird undgegebenfalls kranke Tiere behandelt wer-den. Danish Crown wird während des Ver-suchszeitraums auch untersuchen, ob eineNachfrage nach den Produkten besteht. Denndie Produkte werden einen höheren Preis ha-ben, weil der Landwirt seine erhöhten Kostendecken muss. www.danishcrown.dk
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Putenfleisch?

IN KOOPERATION MIT

Lernen war noch nie so modern.

Lernen am PC oder an der Waage.
Mit lanisto.de, dem Portal für wissenshungrige

Fleischerei-Fachverkäufer/innen.

So lernt man heute:

Natürlich nicht!
Das ist einfach.

Aber was ist es dann?

IN KOOPERATION MITIN KOOPERATION MIT
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Gewürz-Tattoos auf
muskulösem MännerarmZu einer perlengleichen Kette aufgereihteMinisalamis an einem verführerischenFrauenkörper oder aus Gewürzen gestal-tete Tattoos auf einem muskulösen Män-nerarm – das sind zwei der sechs ästheti-schen Motive eines Kalenders für das Jahr2015. Das Wallufer Unternehmen Van

„Silberner Delphin“
für Unternehmensvideo

Der neue Rational Unternehmensfilm „4Köche – 4 Reisen“ wurde bei den „CannesCorporate Media & TV Awards“, einem in- Kreative Produktkonzepte
und VermarktungsstrategienBei einem von Frutarom Savory Solu-tions unterstützten Projekt durften Aus-zubildende in der Fleischbranche jetztihre Kreativität beweisen. Schüler desFachbereichs „Fleischer/Verkauf“ derBerufsschule Rothenburg ob der Taubersollten dabei Produktkonzepte und Ver-marktungsstrategien für Pulled Pork er-arbeiteten.Zu den von den Auszubildenden entwi-ckelten Spezialitäten mit Pulled Pork zähl-ten Frankenecken (gefüllte Blätterteigta-schen), Franki-Burger oder Heißes Hawaii(Pulled Pork im Baguette-Brötchen nachHawaii-Art). Ein Teil der Vermarktungs-strategie war es, mit den Zutaten einenklaren regionalen Bezug zu schaffen. Sofand Meerrettich, als vorwiegend in Fran-ken angebautes, häufig Einsatz in den Kre-ationen. „Wir sind begeistert, welche tol-len Kreationen entstanden sind“, sagteNick Russell, Commercial Vice Presidentder Frutarom Savory Solutions GmbH, aufder Abschlussveranstaltung, bei der dieErgebnisse einem großen Publikum prä-sentiert wurden.

www.frutaromsavory.com

Fleischermesser mit
rutschfestem GriffmaterialGiesser, Hersteller von Fleischermessernfür den professionellen Gebrauch, hat seinSortiment an Sicherheitsgriffen um einModell erweitert: den Sicherheitsgriff E4– Safety Plus. Damit leistet das Unterneh-men mit Sitz in Winnenden einen Beitragzur Vermeidung von Arbeitsunfällen,denn die breite und besonders langeSchutznase verhindert das Abrutschender Hand in die Messerklinge und bietethervorragenden Schutz. Das rutschfesteGriffmaterial aus Elastomer (TPE) gibtauch bei feuchtem Arbeitsumfeld stabilenund sicheren Halt. Die Messer mit Sicher-heitsgriff E4 können im Rahmen des vonGiesser entwickelten Messermanage-mentsystems Memsys mit einer fortlau-fenden Nummer zur Nachverfolgung ver-sehen werden. www.giesser.de

Frankreichreise für Fondue-Liebhaber

Passend zur kalten Jahreszeit wirbt Block House mit der Aktion „Wir lieben Fondue“. Bis
Ende Februar 2015 haben Fondueliebhaber die Chance, mit etwas Glück einen von insge-
samt 111 Preisen zu gewinnen. Zur Teilnahme können Block-House-Fans die Daten des
Kassenbons über die gekauften Block-House-Produkte online eingeben. Als Hauptpreis
wartet eine sechstägige Reise für zwei Personen zu einem Chalet inmitten der französi-
schen Alpen. www.wir-lieben-fondue.de

ternationalen Wettbewerb der Wirt-schaftsfilmbranche, mit dem „SilbernenDelphin“ ausgezeichnet. Der fünf-minüti-ge Videoclip, den der Kochgeräte-Herstel-ler zur Einführung seines SelfCooking-Center 5 Senses veröffentlichte, handeltvon Köchen, die für Rational die Küchender Welt bereisen, um die Kochgewohn-heiten der Menschen unterschiedlicherLänder zu erforschen. „Mit dem Videowollten wir zeigen, wie intensiv wir unsmit den Bedürfnissen unserer Kundenbeschäftigen und wie viel Know-how,aber auch Leidenschaft und Hingabe indie Entstehung unserer Produkte flie-ßen“, erklärt Oliver Frosch, Geschäftsfüh-rer der Rational GroßküchentechnikGmbH. www.rational-online.com Hees hat unter dem Titel „Schön und starkmit Fleisch“ den Kalender, der mit seinemZwei-Monats-Rhythmus das Thema„Fleisch“ aus einer künstlerischen Sichtdarstellt, zum ersten Mal aufgelegt. Fürjedes verkaufte Exemplar der auf 2000Stück limitierten Auflage spendet VanHees fünf Euro für die Integration vonFlüchtlingen. www.van-hees.com

Attraktives Frauenportrait – ästhetisch in Sze-
ne gesetzt mit Fleisch.
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Ideale Grillbegleiter: die
Barbecue Saucen von
Furore.
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Erstklassige Grundlage
für eigene KreationenUnilever Food Solutions hat innerhalb desKnorr Professional Portfolio die geliertenBouillons überarbeitet und bringt gleich-zeitig eine Demi-Glace heraus. Die neuenProdukte bieten eine hervorragendeGrundlage für eigene Kreationen und sindeinfach und flexibel einsetzbar. Die gelier-ten Bouillons bieten in den Geschmacks-richtungen Rind, Huhn und Gemüse dieerstklassige Basis für Suppen, Gemüsege-richte, Beilagen oder Eintöpfe.Bei der Professional Demi-Glace sinddie Zutaten das Rezept. Ein Liter der De-mi-Glace wird aus mehr als zwei Kilo-gramm fleischigen Knochen, Zwiebeln,Knoblauchzehen, Knollensellerie, Toma-tenmark, Rotwein, Lorbeerblatt, Liebstö-ckel und schwarzem Pfeffer hergestellt.Die Knochen, die Zwiebeln und der Selle-rie werden geröstet und anschließend mitdem Gemüse, den Gewürzen und Kräu-tern zehn Stunden lang gegart. Anschlie-ßend wird die Demi-Glace im Hochtempe-raturverfahren haltbar gemacht.

www.unileverfoodsolutions.de

Die neuen gelierten Bouillons gibt es in drei Vari-
ationen.

Den Früh-
lingskartof-
felsalat mit
Essig, Öl und
Kräutern
gibt es jetzt
auch in

Norddeutsch-
land.

Sülzen-Sortiment für figurbewusste Genießer

Der Essener Feinkostexperten R&S bringt Anfang des Jahres das neue Sülzen-Sorti-
ment „Maxi“ in den Handel. Das Konzept für die fettarmen Fleischerzeugnissen wurde

gemeinsam mit dem belgischen Unternehmen Gold Meat entwickelt. Bei der Her-
stellung wird mageres Fleisch mit Gemüse oder Obst kombiniert und in leicht

säuerliches Aspik gehüllt. „Als Basis für die Gelee-Massen unserer Maxi-Sül-
zen dienen halbe Schweinsköpfe, deren Fleisch besonders mager ist“, er-

klärt Ingmar Rauch, Mitinhaber und Prokurist der R&S Gruppe. Das
Sortiment bietet magere Fleisch-, Zwiebel-, Honigschinken- und Gurken-
sülze sowie Putenfleisch mit Silberzwiebeln. Die Sülzen-Blöcke sind von
einem Klarsichtdarm umhüllt, so dass das Servieren und Auspacken

der Spezialitäten an der Theke vereinfacht wird.
www.goldmeat.be/www.rs-europa.com

Leichte Kost: die Gurken-Sülze des belgischen Unternehmens Gold Meat.
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Fruchtig-pikante Saucen
für das Barbecue-ErlebnisDas österreichische Unternehmen Furorehat sich vor allem mit seinen Senfsauceneinen Namen in der Lebensmittelbranchegemacht. Neuestes Produkt der Genussma-nufaktur aus Götzis sind die fruchtig-pi-kanten und ange-nehm rauchigenBarbecue Saucen. Sieeignen sich hervor-ragend zum Marinie-ren von Spareribs,Steaks, ChickenWings oder Baconsowie zum Verfei-nern von Saucen undsetzen als Dip zuFleisch, Fisch oderGemüse Akzente.Den feinen Genuss

Geflügelsalat-Variante
mit Früchten und Curry-NoteDer Berliner Feinkostspezialist Pfennigshat eine neue Geflügelsalat-Sorte in dieKühlregale der Region gebracht. Bishergab es den Geflügelsalat als pikante Vari-ante mit Pilzen und Ananas, nun wirdauch der fruchtig-würzige Geflügelsalatmit Früchten angeboten. Die neue Krea-

Den Früh-
lingskartof-

Norddeutsch-
land.

tion zeichnet sich durch eine harmonischeAbstimmung aus: cremig-würzig mit ei-ner dezenten Säure, verfeinert mit ausge-wählten Früchten wie Mandarine undPfirsich und abgerundet mit einer leichteCurry-Note. Beide Geflügelsalate werdenohne den Zusatz von Konservierungsstof-fen hergestellt. www.pfennigs-feinkost.eu

Gibt es jetzt in zwei Varianten: Geflügelsalat von
Pfennigs.

Produktkampagne
zur MarktausdehnungDie Feinkost-Kartoffelsalate des Spree-wälder Traditionsunternehmen GolßenerFleisch- und Wurstwaren sind bereits er-folgreich in den Gebieten Nielsen 5 (Ber-lin) und 6 (Brandenburg, Mecklenburg-Vorpommern, Sachsen-Anhalt). ZurMarktausdehnung setzt Golßener EndeNovember in Nielsen 1 (Bremen, Ham-burg, Niedersachsen, Schleswig-Holstein)auf eine integrierte Image- und Produkt-kampagne: bestehend aus Printanzeigen,Plakaten, Gratiszugaben in den verschie-denen Bechergrößen, Promotion mit Ver-kostungen in ausgewählten Märkten so-wie einer reichweitenstarken PR-Arbeit.Zuvor war bereits die Becherform des Sa-latsortiments verändert worden. Die klei-nen Bechergrößen sind jetzt an einenSpreewaldkahn angelehnt und unterstüt-zen mit neuer Etikettengestaltung die tra-ditionelle Ausrichtung. Auch das neue Ge-sicht der Marke – Henriette – ist auf denVerpackungen und in der Kommunikationnun ein ständiger Begleiter.

www.golßener.de
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Kabanos für Theken und Kassenbereiche

Mit einem verkaufsstarken Display unterstützt das Bün-
der Unternehmen Hellmann jetzt den Lebensmitteleinzel-
handel. In die Displays für Bedienungstheken, aber auch
Kassenbereiche passen 20 Päckchen mit je zwei Stück
Kabanos á 40 Gramm. Die Kunden können bei der mit ei-
nem traditionellen Herstellungsverfahren produzierten
heißgeräucherten Spezialität aus Schweinefleisch unter
den drei Geschmacksrichtungen Klassik, Scharf und mit
Käse wählen. Die Zweier-Packungen sind so konzipiert,
dass sie auch für die Automatenbestückung geeignet
sind. www.hellmann-salami.de

Unter dem Motto „Jetzt mitnehmen und genießen“
will Hellmann Spontankäufe forcieren.

Saisonspezifische Promotion
für Hähnchen-KochschinkenWiesenhof unterstützt den Handel mit sai-sonspezifischen Promotion-Aktivitäten –beispielsweise mit einer On-Pack-Promotionfür den Hähnchen-Kochschinken. Passend zudem klassischen Winter-Rezept „Toast Ha-waii“ mit Kochschinken verlost der Geflügel-

Erweiterung des
mediterranen Pasta-GenussesMit dem neuen aus vier Produkten beste-henden Sortiment Creazioni di pasta erwei-tert Steinhaus seit November seine kreativePastaküche. Die Ziegenfrischkäse-Raviolosind mit Honig verfeinert und bestechendurch eine cremige Füllung. Die Peperona-ta-Raviolo, chili-scharf gewürzt, überzeu-gen mit ihrer pikanten Paprika-Tomaten-Füllung. Die Spinat-Raviolo sindherzhaft-cremig im Geschmack, verfeinert
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aus Österreich gibt es in drei Varianten:Barbecue Weintrauben Sauce, BarbecueMango Sauce mit Curry und Barbecue Ap-fel Sauce mit ganzen Fruchtstücken.
www.furore.at

Eine durchgän-
gig hellgrüne
Tonalität be-
stimmt den
neuen Pa-
ckungsauftritt

des Sortiments
Creazioni di pas-
ta.

Hochwertige Neuheiten
für das Weihnachtsgeschäft

Thomy hat sein Sortiment in der Winter-saison mit den neuen Gourmet Saucen er-gänzt. Die Gourmet Sauce Hollandaise istmit Weißwein und Schalotten verfeinert,die Wildrahm Sauce mit frischer Sahne so-wie Weinbrand abgeschmeckt und diePfeffer Sauce enthält ganze grüne Pfeffer-körner. Neu ist auch Reines Rapsöl. Dashochwertige, milde Öl ist reich an Omega-3-Fettsäuren. Überdies sind die DelikatessMayonnaise und Delikatess Senf nun inder Squeeze-Flasche erhältlich.Die Winterpromotion von Thomy wirdvon zahlreichen verkaufsförderndenMaßnahmen begleitet. Im Fokus steht da-bei wieder die ganzjährige Sammelaktionanlässlich des 60-jährigen Bestehens derMarke. Verbraucher können beim Einkaufvon Thomy Produkten die Kassenbelegesammeln und einsenden. Je nach Anzahlder gekauften Produkte warten attraktivePrämien auf die Teilnehmer.
www.nestle-marktplatz.de

Abwechslung für
das Nass-Saucen-
Regal: Gourmet
Saucen von Thomy.

spezialist 55 Kontaktgrills der Qualitätsmar-ke Tefal. Auf der Verpackung des Hähn-chen-Kochschinkens findet sich jeweils einGewinncode, den die Kunden direkt auf www.wiesenhof-online.de eingeben können, umsofort zu erfahren, ob sie gewonnen haben.Bis Ende Februar 2015 verlosen die Ge-flügelspezialisten überdies auf jeder Pa-ckung ihrer Marken-Wiener einen von 99„Flotten-Familien-Flitzern“ des Modells„Snow Star“ der Schweizer Qualitätsmar-ke EKO. Auf der Rückseite der PackungGeflügel-Wiener finden sich Gewinncodes,die auf www.wiesenhof-online.de einge-geben werden können. Dort erfährt derTeilnehmer schnell, ob er gewonnen hat.Überdies gibt es bei Wiesenhof mit derGeflügel-Krakauer ein neues Produkt. Einerfolgreicher Abverkaufstest in der dies-jährigen Grillsaison belegt die starken Ab-satzchancen für die leichte Wurst aus Pu-tenkeulenfleisch, die fein gewürzt ist undüber Buchenholz heiß geräuchert wurde.„Unsere neue Spezialität bietet vollen Ge-schmack bei deutlich geringerem Fettge-halt als eine herkömmliche Krakauer ausSchweinefleisch“, sagt Dr. Ingo Stryck,Marketingleiter bei Wiesenhof.

Mit der rustikalen Holzoptik passt die Geflügel-
Krakauer hervorragend zur kalten Jahreszeit.

mit Pecorino-Käse. Und die Grillgemüse-Raviolo, die auf die mit nativem Olivenölverfeinerte Gemüseauswahl von Zucchini,Auberginen, Paprika, Zwiebeln, getrockne-ten Tomaten und schwarzen Oliven setzten,verführen zusätzlich mit ihren feinen Röst-aromen. Ein aufmerksamkeitsstarker Störerauf den Verpackungen weist darauf hin,dass beim Remscheider Familienunterneh-men ohne Geschmacksverstärker, ohne Zu-satz von Aromen, ohne Farbstoffe und ohneKonservierungsstoffe produziert wird.
www.steinhaus.net
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Restaurant-Klassiker für
den LebensmitteleinzelhandelDas McDonald‘s Tomato Ketchup und dieMcDonald‘s Mayonnaise gibt es jetzt in derpraktischen 500-ml-Squeeze-Flasche imüberarbeiteten, frischen Design im Lebens-mitteleinzelhandel. Das Original McDonald’sTomato Ketchup ist zudem als „Big Size“ mit750 Milliliter erhältlich. Hersteller der Pro-dukte ist Develey, seit mehr als 40Jahren Lieferant vieler Saucen undDressings für die McDonald’s Res-taurants in Deutschland und Euro-pa. Für das Tomato Ketchup verar-beitet Develey sonnen-gereifteTomaten aus ausgesuchten An-baugebieten. Es ist zudem frei vonFarb- oder Konservierungsstof-fen. In der Mayonnaise findensich ebenfalls ausschließlichnatürliche Zutaten.

www.develey.de

Original in der markanten Wellen-
flasche: McDonald‘s Mayonnaise.

Ketchup als Erinnerung
an einen legendären Sieg

Pünktlich zum Fußball-Bundesligaspiel
gegen Borussia Dortmund – die Mann-
schaft, gegen die einst der legendäre
12:0-Rekordsieg gelang – kommt er in
den Handel: 12:Null, der offizielle Ket-
chup von Borussia Mönchengladbach.
Die Idee für den Ketchup stammt von
der Essener tsac Vertriebs GmbH, die
nach dem FC St. Pauli-Ketchup Körri-
saft und Ketchup für dahoam, dem ori-
ginal FC Bayern München-Ketchup,
nun den dritten Fußball-Bundesligisten
kulinarisch auf Kurs bringt. Auch ge-
schmacklich entspricht das Produkt
in der 390-Milliliter-Squeeze-Flasche

dem Verein. Denn
die Zugabe von nie-
derrhe in ischem
Sellerie sorgt für
ein Aroma, das zu
allem passt, was
Grill, Pfanne und
Kochtopf herge-
ben. www.tsac.de

Salami-Snack in
jugendlicher AufmachungNach dem erfolgreichen Start der Snacktest-Kampagne und der Einführung von Bifi Ca-banossi ist jetzt mit Bifi Junior ein Salami-Snack für Kids und Teenager auf den Marktgekommen. Bifi Junior besteht aus hochwer-tigen Zutaten und verzichtet auf geschmacks-verstärkende Zusatzstoffe, künstliche Aro-men und Farbstoffe. Der einzige Unterschiedzur Bifi Original ist die altersgerechte Por-tionsgröße von 10 Gramm. Auch die Aufma-chung spricht mit seinem Comic- und Graf-fiti-Style speziell die Jugend an. Die Einfüh-rung der 4x10-Gramm-Verpackung wird voneiner großen TV- und einer Digitalkampagnebegleitet. Zusätzlich gibt es eine aufmerk-samkeitsstarke Promotion im Handel. Wervier Packungen Bifi Junior kauft und denKassenbon einschickt, bekommt eine hoch-wertige Lunchbox zugeschickt. www.bifi.de

dukte ist Develey, seit mehr als 40 Jahren Lieferant vieler Saucen und Dressings für die McDonald’s Res-taurants in Deutschland und Euro-pa. Für das Tomato Ketchup verar-beitet Develey sonnen-gereifte Tomaten aus ausgesuchten An-baugebieten. Es ist zudem frei von Farb- oder Konservierungsstof-

Stückweise abgebundene
Bistrosalami für die ThekeDen Bedientheken des Lebensmittelein-zelhandels steht jetzt eine stückweise ab-

gebundene Version der luftgetrocknetenBistrosalami von Imperial aus dem Sorti-ment des Essener Feinkostexperten R&Szur Verfügung. Die kleine Variante derklassischen Bistrosalami, die seit rund 30Jahren zu haben ist, wird stückweise ma-nuell abgebunden und erleichtert so demThekenpersonal die Arbeit. Darüber hin-aus fällt die Innovation sofort ins Augeund liefert einen zusätzlichen Kaufanreiz,denn jetzt können Kunden das Produktauch in kleinem Format am Stück kaufen.
www.imperial.be

Snack für Schule und Freizeit: Bifi Junior.

In Vereinsoptik:
12:Null – der
offizielle Ketchup
von Borussia
Mönchengladbach.
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Snack für Kids und Teenager auf den Markt 

von Borussia 

Mit feiner Meerrettichnote
und einem Hauch von WasabiEine Meerrettich-Senfsauce und ein Toma-ten-Mango-Chutney mit Chili erweitern dasSortiment der Marke Johann Lafer, die vonRila Feinkost-Importe vertrieben wird. Mitihrer feinen Meerrettichnote und einemHauch von Wasabi ist die Senfsauce ein süß-scharfer Begleiter zu Fleisch und Fisch. Dasfruchtige Tomaten-Chutney mit süßen Man-gos und scharfem Chili überzeugt zu Pastaund Geflügel. Johann Lafer hat diese Produk-te – wie die anderen aus der Premium-Range– nach eigenen Rezepturen entwickelt. „Nurwas ich selbst aus Überzeugung genieße undverwende, gebe ich mit Freuden weiter“, be-tont der bekannte Koch und Unternehmer.

www.rila.de

Die zwei Neuen im Lafer-Sortiment.

Die kleine Variante
der etablierten

Bistrosalami
von Imperial.
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