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SafePro®

Safeguarding Meat the natural way

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

Vorfahren wussten das nicht, aber machten vieles intuitiv richtig: Sie schiitzten Ihr
Essen vor schlechten Faulnisbakterien, 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,
Kase, Wein, Salami, sauerkraut, Ayran, Kimchi - diese Liste lieRe sich endlos fortset-
zen. All das gabe es ohne Mikroorganismen nicht! Diese Nahrungsmittel werden von
Bakterien bearbeitet, man nennt sie dann  fermentiert®. Fermentationsprozesse zah-
len somit zu den altesten Herstellungsverfahren, um Lebensmittel haltbar und sicher

zu machen.

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

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

ser SafePro®-Sortiment umfasst sorgfaltig ausgewahlte Mikroorganis-

bessern. Un
Qualitatssteigerung von Fleisch- und

menkulturen und tragt auf vielfaltige Weise zur

Wurstwaren bei:
ﬂ—

SICHERHEIT durch Kontrolle und Schutz vor pathogenen Keimen
QUALITATSERHALTUNG durch Unterdriickung der Verderbsflora
NACHHALTIGKEIT durch langere Qualitétserhaltung

-

Sprechen Sie uns an und nutzen Sie die neuesten
Erkenntnisse auf diesem Gebiet auch fur lhr Produkt!
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ghr. Hansen GmbH Telefon 05021 963 - 0
r. Drakgnburger Str. 93 - 97 decontact@chr-hansen.com
31582 Nienburg/Weser www.chr-hansen.com
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Vier Cent mehr
und Mindestlohn

Das Jahr startete fir die Fleischwirtschaft und den Lebensmitteleinzelhandel sehr
schwungvoll - um es optimistisch auszudricken. AuBerordentlich gro3 war das Medien-
spektakel, als die Initiative Tierwohl im Vorfeld der Grinen \Woche zur Premieren-Prasen-
tation einlud. Selten zuvor hatten sich so viele TV-Anstalten und Tageszeitungen angemeldet,
um sich Uber das Thema Nutztierhaltung zu informieren. Endlich gab es statt der Ublichen
Skandalmeldungen einmal positive Signale aus der gesamten Land- und Lebensmittelwirt-
schaft. Fur die konkrete Umsetzung hat die Initiative Tierwohl messbare Kriterien definiert,
die in enger Zusammenarbeit mit \Wirtschaft, Wissenschaft und Tierschutz entwickelt wur-
den. Finanziert wird dieser Mehraufwand der Tierhalter vom Lebensmittelhandel, der pro
verkauftem Kilo Fleisch - egal ob frisch oder verarbeitet - in einen Fonds einzahlt. Fur
Schweine- und Gefligelfleisch sind dies vier Cent pro Kilo.

Der Handel wird versuchen, diese vier Cent an den Verbraucher weiterzugeben, erklarte
unter anderem Bauernprasident Joachim Rukwied die Finanzierung dieses Projektes. Bei
dem knallharten Wettbewerb - insbesondere im Frischfleisch-Bereich - sollte diese
Aussage aber relativiert werden.

Denn auch der Mindestlohn von 8,50 Euro driickt auf die Spanne der Handelsunternehmen.
Hauptkostentreiber ist der Anstieg geringflgiger Beschaftigungsverhaltnisse. \Weil die Stun-
den, die ein Minijobber fir 450 Euro monatlich arbeite, durch den Mindestlohn von 60 Stun-
den auf 52 sinke, brauche der Handel fir die fehlenden Stunden zusatzliche Kréfte, so die
Argumentation.

Es dirfte spannend werden, wenn der Lebensmittelhandel versucht, die Preise peu a peu

zu erhéhen, um den Spannendruck abzufedern. Die \Wettbewerber werden beobachten, wer
als erster bestimmte Preisgrenzen bei Frischwaren, hier besonders im Frischfleisch-Bereich,
Uberschreiten wird. Preisgrenzen zu Uberschreiten, bedeutet in der Regel Kundenverluste.
Und das wird der Handel nicht akzeptieren kénnen!

Freuen wir uns auf ein spannendes Jahr 2015!

Michael Jakobi
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Innovative Verpackungen

Indasia Marinaden und Saucen in stylischen 50g Bechern
sind

e Gebrauchsfertig und ideal fiir unterwegs

e Fir Singles und Familien geeignet, da jeder seine
eigene Geschmacksrichtung wahlen kann

e Leicht zu entsorgen

Ghdasia &

Sie haben Fragen oder méchten Verzehrfertig

Tomate &Oreganog
beraten werden? Tdasia "MARINADE |
: F
Unsere Fachberater sowie Lemon Peppai Wit
Servicemitarbeiter stehen Ihnen AR

jederzeit gerne zur Verfligung.

INDASIA Gewiirzwerk GmbH

Telefon: +49-5401-3370
Internet: www.indasia.com

~

|eine Kostlichkeiten
4 groB3e Wirkung!

® Das Fachbuch fiir mehr
Erfolg im Catering.

*Preis.inklusive MwsSt. frei Haus innerhalb Deutschlands. Preisanderungen vorbehalten.




MEATing-Point

PERSONALIEN

Die Westfleisch eG hat
ihre Vorstandsnachfol-
ge geregelt. Auf Dr
Helfried Giesen, der
Ende 2015 altersbe-
dingt ausscheidet, folgt
Christian Leding
(Foto). Der 48-Jéhrige
wird zunachst als stellvertretendes
geschéftsfihrendes Vorstandsmit-
glied fungieren, bevor er ab Januar
2016 mit Carsten Schruck die Ge-
schafte der Genossenschaft fihrt.

#

Thomas Vogelsang ist seit Janu-
ar alleiniger Geschaftsfihrer des
Bundesverbands der Deutschen
Fleischwarenindustrie (BVDF), der
seit 2000 von ihm und Dr. Joachim
Wiegner gefiihrt wurde. Der BVDF-
Vorstand Ubertrug Vogelsang auch
die Geschaftsbereiche von Dr
Wiegner, der Ende 2014 den Ruhe-
stand antrat.

Dr. Hubertine Anna Underberg-
Ruder ist in den Tegut-Beirat beru-
fen worden. Sie folgt Gétz Werner,
der die Altersgrenze erreicht hat.
Uberdies hat Ralf Schwarz, Ge-
schéftsleitung Beschaffung, das Un-
ternehmen verlassen. Bis zur neu-
en Besetzung wird Geschéftsfuhrer
Thomas Gutberlet das Ressort
verantworten.

Unter neuer Fihrung
befindet sich das
Deutschlandbiro  der
halbstaatlichen Handel-
sagentur fUr irische Le-
bensmittel Bord Bia in
Dusseldorf: Der 31jah-
L rige Ire Donal Denvir
(Foto) Ubernimmt die Position des
General Managers von Liam Mac
Hale, der nun in Brissel als Director
of European Affairs fur die Irish Far-
mers Association zustandig ist.

Der Verband der Niederlandischen
Geflugelschlachtereien und Gefli-
gelverarbeitungsbetriebe (Nepluvi)
hat den 494ahrigen Gert-Jan Op-
laat zum neuen Vorsitzenden er-
nannt. Der bisherige Prasident Jan
Odink legte sein Amt zum Jahres-
wechsel nieder.

Foto: www.kalbfleisch.info

Beim Eroéffnungsrundgang besuchte Christian Schmidt (links) auch den Stand des Kalbfleischspezialis-
ten Van Drie. Empfangen wurden er und die niederlandische Ministerin fiir Landwirtschaft Sharon Dijks-
ma von Chefkoch Edgar Buhrs und Geschéftsfiihrer Henny Swinkels.

B GroBte Grine Woche der Geschichte

Bei ihrer 80. Auflage unterstrich die Inter-
nationale Griine Woche Berlin (IGW) ihren
Stellenwert als einzigartige Ausstellung fiir
Landwirtschaft, Ernahrung und Gartenbau.
Mit rund 130.000 Quadratmetern Hallen-
flache prasentierte sich die IGW 2015 als
groBte Leistungsschau in ihrer Geschichte,
und mit 1658 Ausstellern aus 68 Landern
verzeichnete sie die héchste Ausstellerzahl
seit 44 Jahren. Die groBe Bedeutung der

B Verbraucher wollen fir
verbessertes Tierwohl zahlen

Bundeslandwirtschaftsminister  Christian
Schmidt (CSU) sieht bei den Verbrauchern Be-
reitschaft, mehr Geld fur Ernahrung auszugeben.
Das belege eine neue Umfrage seines Minis-
teriums, sagte er der Westdeutschen Zeitung in
einem Interview. Schmidt zitierte eine neue Ver-
braucher-Umfrage seines Ministeriums, wonach
79 Prozent der Verbraucher eine hohe bis sehr
hohe Bereitschaft hatten, héhere Ausgaben in
Kauf zu nehmen, wenn es dem Tierwohl nutzt. 39
Prozent seien bereit, 20 Prozent mehr zu bezah-
len. ,Allerdings braucht keiner zu beflirchten,
dass es durch mehr Tierwohl oder eine beson-
ders schonende Erzeugung zu einem solchen
Preissprung kommen wird. Meine Sorge ist,
dass der Billig\WWettbewerb zu Produktionsverla-
gerungen in andere Lander fihrt", sagte Schmidt
in dem Interview.

H Neuland zieht Konsequenzen aus
imageschadigenden Betrugsfallen

,Neuland®, Verein fur tiergerechte und umwelt-
schonende Tierhaltung in der Landwirtschaft,
hat zusammen mit seinen drei Trégerverbanden
Konsequenzen aus den imageschéadigenden Be-
trugsskandalen des vergangenen Jahres gezo-

Messe zeigte sich auch an der Vielzahl ihrer
hochkaréatigen Besucher. Unter den rund
150 nationalen und internationalen Spitzen-
politikern, die der IGW in diesem Jahre ihre
Aufwartung machten, gehorte auch Christi-
an Schmidt. Der Bundeslandwirtschaftsmi-
nister sprach beim traditionellen Eroff-
nungsrundgang von einem ,Schaufenster
der Geniisse“ und mahnte die ,Verantwor-
tung fiir Erndhrung” an.

gen. Im Frihjahr und Sommer 2014 waren in
den Neuland-Geschéftsstellen Nord und Sud
Fleischwaren nicht korrekt gekennzeichnet wor-
den, so dass Produkte als Neuland\Ware ver-
marktet wurden, die aus nicht nach Neuland-Kri-
terien zertifizierter Haltung stammten. Damit
Betrlgereien wie im zurlckliegenden Jahr unter-
bunden werden, sollen externe Kontrolleure
kinftig die Warenstréme besser (berwachen.
Dafir soll eine Kontrollkommission sorgen. Ver-
stoBe gegen zentrale NeulandKriterien sollen
mit einem sofortigen Vermarktungsverbot ge-
ahndet werden.

M Interaktiver Rundgang
liefert Einblicke in Putenhaltung

Authentische Einblicke in die deutsche Putenhal
tung liefert seit kurzem ein interaktiver Puten-
stallrundgang auf der Onlineplattform  www.
deutsches-gefliigel.de/putenstallrundgang. Al
les, was es Uber die Putenhaltung in Deutschland
zu erfahren gibt, wird gezeigt und erklart. \MWir
madchten, dass Verbraucher verstehen, wie un-
sere heutige Tierhaltung funktioniert. Denn meist
ist es das fehlende Wissen, das bei den Men-
schen zu Verunsicherung fuhrt®, sagte Thomas
Storck, Vorsitzender des Verbands Deutscher
Putenerzeuger und Vizeprasident des Zentral-
verbands der Deutschen Gefligelwirtschaft.
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die geschiitzte geograﬁsche ‘Ang

Scotch Beef und Scotch Lamb steht fir hochwertlges Fleisch von Tieren, d1e in Séhottland
geboren sind, ausschlieflich dort gemastet und dort auch geschlachtet wurden und zusatzlich das
strenge schottische Qualitdtssicherungssystem fiir Tierschutz, Futterung und Transport erfuillen.

Scotch Beef und Scotch Lamb: Genuss - garantiert!

www.gmscotland.co.uk | qualitymeatscotland@t-online.de | Tel: 0211-38785763




MEATing-Point

M Zur-Mihlen-Gruppe
tibernimmt Nélke

Der Geflugelwursthersteller Nolke aus
Versmold wird von dem Fleischproduzen-
ten zur Mihlen Gbernommen. Der Kauf
steht allerdings noch unter dem Vorbehalt
des Kartellamtes. Vor zwei Jahren stand
Nélke schon einmal zum Verkauf. Doch der
geplante Deal mit dem Fleischwarenkon-
zern Heristo scheiterte. Bekannt geworden
ist der Gefligelwurstanbieter, der in den
vergangenen Jahren Millionenverluste ge-
macht hat, vor allem durch die Marke Gut-
fried. Weitere Marken des Unternehmens
sind Menzefricke und Miritzer. Zum Unter-
nehmen gehoéren vier Werke an den drei
Standorten Versmold/Westfalen, \Waren/
Muritz in Mecklenburg-Vorpommern und
Wusterhausen in Brandenburg. Die eben-
falls zur Nolke Gruppe gehdrende FDU
Frischdienst Union soll weiterhin im Eigen-
tum der Gebr. Nélke Holding bleiben.

A »
MONATS!

yyGut 85 Prozent des
deutschen Lebensmittelhandels
engagieren sich in der Initiative
Tierwohl, weil der Handel das
Bindeglied der Lebensmittelkette

zum Verbraucher ist! &6

H Deutsche Lebensmittel
verbessern ihre Reputation

Verbraucher bewerten die in Deutschland
angebotenen Lebensmittel besser als im
vergangenen Jahr. Der Indexwert ist nach
einer reprasentativen Studie, die das For-
schungsinstitut TNS Infratest im Auftrag
des Vereins ,Die Lebensmittelwirtschaft”
durchgefihrt hat, um sieben Punkte ge-
stiegen - auf 46 Punkte.

Insgesamt schatzen 21 Prozent der Be-
fragten den Ruf der Lebensmittel als sehr
gut oder ausgezeichnet ein (Vorjahr: 13
Prozent). Fir 83 Prozent der Befragten
gehoren tierische Lebensmitteln zu einer

8
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M Osnabriicker Friedensschinken fiir Kinder in Not

Die Wurst- und Schinkenmanufaktur Bed-
ford hat ihr Engagement fiir Kinder in Not
fortgesetzt: 74.043 Euro betrug 2014 die
Spendensumme, die der geschaftsfiihren-
de Gesellschafter Bert Mutsaers an das
Kinderhilfswerk terre des hommes (iber-
gab. Die Spende stammt aus dem Verkauf
des Osnabriicker Friedensschinkens, ei-
nem Produkt aus dem Bedford-Sortiment:
Fir jeden verkauften Schinken spendet
das Osnabriicker Traditionsunternehmen

ausgewogenen Erndhrung. 57 Prozent ge-
ben an, dass sich ihr Vertrauen in tierische
Lebensmittel in den vergangenen zwei
Jahren zum Positiven verdndert habe.
Laut Studie fihlen sich 19 Prozent der
Verbraucher ,sehr gut® oder ,ausgezeich-
net” informiert - im Vorjahr waren es nur
12 Prozent. ,Wir stellen fest, dass es ei-
nen klaren Zusammenhang zwischen Wis-
sen und Reputation gibt®, erklart Joachim
Bacher. Je besser die Verbraucher infor-
miert seien, desto héher sei ihr Vertrauen,
so der Senior Director von TNS Infratest.

M Aldi wirbt mit
neuem Kundenmagazin

Seit Mitte Januar Uberrascht Discountrie-
se Aldi Sid seine Kunden mit einem an-
sprechend gestalteten Kundenmagazin.
Das B0 Seiten starke Heft bietet Informa-
tionen und Anregungen zu den Themenbe-
reichen Genuss, Einkaufen und Neuheiten.
LAldi inspiriert” - so der Titel des Maga-
zins - soll viermal im Jahr erscheinen und
liegt in allen Aldi Std-Filialen aus. Fur die
Startauflage hatte der Discounter knapp
zwei Millionen Exemplare drucken lassen.

einen Euro. Seit dem Start des Projekts im
Jahr 2003 sind auf diese Weise rund
700.000 Euro fiir einen guten Zweck zu-
sammengekommen.

Das Foto zeigt die Scheckiibergabe (von
links): Albert Recknagel, Vorstand terre
des hommes, mit Bedford-Betriebsleiter
dJiirgen Benner, dem geschéaftsfiihrenden
Gesellschafter Bert Mutsaers, Marke-
tingleiterin Nicole Buschkotte und dem
Betriebsratsvorsitzenden Ludger Rogge.

i :-"'lI:IIle Alpen
-nnh-rlnr!

nrleh gesunden Start ins newe Jahi 7

F l-:sltﬂn:lmﬂ- ielh-r :lrl-u'hen .

Neu bei: Viermal im Jahr soll das neue Kunden-
magazin von Aldi Siid erscheinen.

Eine Besonderheit des neuen Kundenma-
gazins ist die regionale Doppelseite, die lo-
kale Geschichten aus der Aldi-\Welt sowie
regionale Ausflugsziele und Spezialitédten
zum Nachkochen vorstellt. In der ersten
Ausgabe wird auch daruber berichtet, wie
Kunden die Herkunft der Fleischprodukte
abrufen kénnen.
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Mit Trends und Visionen

fir den Handel in all seinen
Formen und Funktionen bietet
die Eurocis einen einzigartigen
Think Tank fiir Retail Techno-
logy. Auf dem Diisseldorfer
Messegelande werden rund
270 Aussteller aus mehr

als Landern vom 24. bis

26. Februar ihre Konzepte,
Produkte, Systeme und

Lésungen prasentieren.

ngesichts der nach wie vor immen-
Asen Verluste, die dem Handel durch

Inventurdifferenzen entstehen, wer-
den die Aussteller in den Hallen 9 und 10 des
Diisseldorfer Messegeldndes auch wieder
ein umfassendes Angebot an neuen Techno-
logien zur Warensicherung, Geldbearbei-
tung, -aufbewahrung und -transport, Zu-
trittskontrolle und Uberwachungsanlagen
prasentieren. Der Aufmerksamkeit der Mit-
arbeiter kommt bei kundenorientierter Wa-
renprasentation zwar eine Schliisselrolle zu,
doch lange Offnungszeiten bei geringer Per-
sonalbesetzung machen es immer schwieri-
ger, eine ,Flachenaufsicht” zu gewéhrleisten
und erfordern zum Ausgleich effektive Wa-
rensicherungen und andere technische
Uberwachungsmafinahmen.

Jahrlich investiert der deutsche Handel
rund 1,3 Milliarden Euro in Praventiv- und
Sicherungsmafinahmen, um seine Waren vor
Diebstdhlen zu schiitzen. Trotzdem entgehen
ihm jahrlich rund 3,9 Milliarden Euro durch
Inventurdifferenzen, wie eine Studie des EHI
belegt. Bewertet zu Verkaufspreisen ent-
spricht dies in branchengewichteter Hoch-
rechnung einem Wert von durchschnittlich
ein Prozent des Umsatzes.

Den gesellschaftlichen Werteverfall kann
der Handel nicht stoppen, er kann nur in Da-
tenanalysen, Sicherheitstechnik und auf-
merksames Personal investieren, um die Ver-
luste durch Ladendiebstahl in einem
ertraglichen Rahmen zu halten. Im Fokus der

1-2/2015 - Fleisch-Marketing

In den Diisseldorfer Messehallen dreht sich Ende Februar wieder alles um technische Lésungen und
visionédre Systeme fiir den Handel.

Umfassende
LOosungen

Sicherheitsaufwendungen stehen aktuell Ka-
meraausstattungen, Schulungen zur Steige-
rung der Aufmerksamkeit von Mitarbeitern
sowie verbesserte Warensicherungen. Eben-
so gewinnen warenwirtschaftliche Auswer-
tungen zur Erkennung von diebstahlgefahr-
deten Artikeln sowie Kassendatenanalyse-
Tools zur Identifizirung von Schwachstellen
im Kassenbereich an Bedeutung.

Warensicherungssysteme haben sich wei-
terentwickelt. Etiketten werden immer klei-
ner und die Erkennungsraten der Antennen-
systeme steigen. Fiir Diebe wird es bei allen
Technologien immer schwieriger, gesicherte
Waren unbemerkt an den Antennen vorbei
zu schleusen. Von einem reinen Praventions-
mittel entwickeln sich EAS-Systeme zu einer
integrierten Technologie, deren Daten sich
zur standigen Verbesserung des Sicherheits-
systems nutzen lassen. Die Nutzung von
RFID als Warensicherung oder in Verbin-
dung mit herkdmmlicher EAS bietet noch
mehr Transparenz.

Die Antennensysteme koénnen auch fiir Kun-
denzdhlungen oder als Werbefldchen ge-
nutzt werden. Mit einem integrierten System
konnen samtliche Ereignisse wie Alarme,
Deaktivierungen von Klebeetiketten oder
das einfache Losen von Hartetiketten regist-
riert, dokumentiert und im Zusammenhang
ausgewertet werden. Ein Handler kann sich
stets iiber den Systemstatus seiner Warensi-
cherungsanlagen sowie tiber Alarmmeldun-
gen, Kundenstrome und den Verkauf gesi-
cherter Waren informieren.

Integrierte Logistik-, Warenwirtschafts-
und Sicherheitssysteme gewinnen an Bedeu-
tung. Mehr Sicherheit, Transparenz und Effi-
zienz entlang der gesamten Wertschop-
fungskette steht im Vordergrund. Die elekt-
ronische Artikelsicherung und moderne digi-
tale Kamerasysteme werden immer mehr
zum Bestandteil eines umfassenden Infor-
mations- und Steuerungssystems. Beide
Technologien bleiben unverzichtbar, um Ver-
luste durch Ladendiebstahle zu reduzieren.

9
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Trends & Markte

Global Pig-Player

Tonnies ist in Deutschland

mit Abstand Marktfiihrer in
der Schweinefleisch-Produktion.
Weltweit nimmt das Unterneh-
men aus Rheda-Wiedenbriick
einen guten funften Platz ein

und hat damit einen Marktanteil

von 8,4 Prozent im globalen

Ranking, so die aktuelle Uber-
sicht vom danischen Dach-
verband der Agrar- und

Ernahrungswirtschaft (L&F).

ie Darstellung von L&F beweist ein-
E mal mehr, dass alle Zahlen und

Marktanteile im Verhaltnis gesehen
werden miissen. Gut 16,5 Millionen Schwei-
ne schlachtet Tonnies jahrlich. Diese gigan-
tisch erscheinende Zahl relativiert sich in
dem Wissen, dass die chinesische WH-
Gruppe jahrlich mehr als 43 Millionen
Schweine schlachtet. Nach der Ubernahme
von Smithfield in den USA haben die Chine-
sen eine absolute Pole-Position auf dem
weltweiten Schweinefleisch-Markt. Die
Produktionsstatten sind weltweit verstreut
in China, USA, Mexico, Polen und Rumaénien.
Das bedeutet natiirlich auch vollkommen
unterschiedliche Kostenstrukturen in den
einzelnen Landern. Tonnies produziert be-
kanntlich mit einer schlanken Kostenstruk-
tur fast ausschliefdlich innerhalb der Gren-
zen dieser Republik. Insgesamt schlachten
die Chinesen mehr als ein Fiinftel aller
Schweine, die von den ,Top-Ten" der Pig-
Player verarbeitet werden.

Mit grofdem Abstand folgen im Ranking
mit 27 Millionen Schweinen das US-Unter-
nehmen Tyson auf Platz zwei und die bra-
silianische JBS-Group mit knapp 23 Millio-
nen Tieren auf Platz drei. Auf Platz 4
rangiert - in Deutschland bestens bekannt
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statten in USA.

8. USA:
Cargill Pork, 13 Millionen
Schlachtungen, Marktanteil
6,6 Prozent. Schlachtstatten
in USA.

- Danish Crown mit 21,8 Millionen Schwei-
nen. Ein Teil davon wird unter anderem auf
dem deutschen Standort Essen bei Olden-
burg verarbeitet. Einen Platz hinter Ton-
nies rangiert die niederlandische Vion
Food Group, die zuletzt in Deutschland
durch eine Fiille von Schlagzeilen und Spe-
kulationen auffiel. Gut 16,3 Millionen
Schweine verarbeiten die Niederldnder
jahrlich. Die Platze sieben bis zehn entfal-
len auf einen weiteren chinesischen Kon-
zern, zwei US-Schlachtunternehmen und
die BRF-Gruppe aus Brasilien.

Interessant sind diese Schlachtzahlen vor
allem im Kontext zu den globalen Schlach-
tungen. Die , Top-Ten“ der grofiten Schlacht-
unternehmen stehen fiir gut 200 Millionen
geschlachtete Schweine. Das sind deutlich
mehr als die gesamte US-Produktion von
mehr als 110 Millionen Schweinen und
etwa drei Viertel der EU-Erzeugung von gut
250 Millionen Schweinen. Das ist auch ein
Zeichen dafiir, wie bedeutend die europai-
sche Schweinefleischproduktion aus Sicht
der Wertschépfung ist.

B 2. USA: Tyson, 27 Millionen Schlachtungen,
- Marktanteil 13,7 Prozent. Schlacht-

9. USA: Hormel, 13 Millionen
Schlachtungen, Marktanteil
6,6 Prozent. Schlachtstatten
in USA.
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. 4. DANEMARK: Danish Crown, 1. CHINA: WH-Gruppe, 43,3 Millionen
21 Millionen Schlachtungen, Schlachtungen, Marktanteil 21,9 Prozent.
Marktanteil 11 Prozent. Schlachtstatten in USA, China, Mexiko,
Schlachtstatten in Dane- Polen, Rumanien.
° mark, Deutschland, Polen,
° UK, Schweden.

7. CHINA: Yurun Group, 13,8 Millionen
Schlachtungen, Marktanteil 7 Prozent.
Schlachtstéatten in China.

5. DEUTSCHLAND: Ténnies,
16,5 Millionen Schlachtungen,
Marktanteil 8,4 Prozent.

Schlachtstatten in
Deutschland, Danemark.

6. NIEDERLANDE: Vion, 16,3 Millionen
Schlachtungen, Marktanteil 8,3 Prozent.
Schlachtstatten in Niederlande, Deutschland.

3. BRASILIEN: JBS, 22,8 Millionen
Schlachtungen, Marktanteil
11,5 Prozent, Schlachtstatten
in Brasilien, USA.

10. BRASILIEN: BRF, 10 Millionen
Schlachtungen, Marktanteil 5,1 Prozent.
Schlachtstatten in Brasilien.

© Grafik: Fleisch-Marketing, lllustrationen: colourbox.de
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Es war ein groBBes Medien-
spektakel, als in Berlin kurz
vor der Griinen Woche die
Initiative Tierwohl ihren Start
verkiindete. Vor allem TV-Sen-
der und Tageszeitungen wollten
wissen, wie es zukiinftig um
mehr Verantwortung in der
Nutztierhaltung bestellt ist.
Prasentiert wurde die Initiative
vom neuen Geschaftsfiihrer
der Tragergesellschaft

Dr. Alexander Hinrichs.

rstmalig in Deutschland setzen sich
Unternehmen und Verbande aus Land-
wirtschaft, Fleischwirtschaft und Le-
bensmitteleinzelhandel gemeinsam fiir eine
tiergerechtere und nachhaltigere Fleischer-
zeugung ein. Unter dem Motto ,Gemeinsam
verantwortlich handeln“ haben sich in der
Initiative Tierwohl Partner der gesamten

Initiative Tierwohl:
Ein breites Blindnis

I Gesellschafter

\JF

Vartand g
FlirticProvt Hachifl ..

% ZDG

12
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Tierwohl: Es g

ent Io!

Préasentierten in Berlin die Initiative Tierwohl (von links): Johannes Réring, MdB, Prasident des Westfalisch-
Lippischen Landwirtschaftsverbandes und Vorsitzender des Bauernverbandes Fachausschuss Schweine-
fleisch, Leo Graf Drechsel, Prasident Zentralverband der Deutschen Gefliigelwirtschaft, Geschaftsfiihrer
Dr. Alexander Hinrichs, Dr. Heike Harstick, Hauptgeschéftsfiihrerin Verband der Fleischwirtschaft, und
Franz-Martin Rausch, Hauptgeschéaftsfiihrer Bundesverband des Deutschen Lebensmittelhandels.

Wertschopfungskette in der Schweine- und
Gefliigelfleischbranche in einem freiwilligen
Aktionsbiindnis zusammengeschlossen.
Zusammen wollen die Teilnehmer das
Tierwohl in der Nutztierhaltung in Deutsch-
land Schritt fur Schritt ausbauen. ,Mit dieser
Initiative geben wir ein klares Bekenntnis zu
mehr Nachhaltigkeit und Verantwortung in

Tellnehmer des Handels

4N

ALDH |

T

TenceLmann @

NeTiCH
 Marken Discount

der Fleischproduktion ab. Das Tierwohl soll
zukiinftig noch stérker zur Grundlage unse-
res Handelns werden und zugleich fest und
auf breiter Basis in der landwirtschaftlichen
Produktion, in der Fleischwirtschaft und im
Lebensmitteleinzelhandel verankert wer-
den, betonte Dr. Alexander Hinrichs, Ge-
schéftsfithrer der Initiative.

Fiir die konkrete Umsetzung hat die Initia-
tive messbare Kriterien definiert, die in en-
ger Zusammenarbeit von Wirtschaft, Wis-
senschaft und Tierschutz entwickelt worden
sind. Diese Kriterien gehen deutlich iiber ge-
setzliche Regelungen hinaus. Damit mdg-
lichst viele Schweine, Hihnchen und Puten
von den Mafdnahmen profitieren, legt die Ini-
tiative groflen Wert auf die Umsetzbarkeit.
Jeder Teilnehmer muss einen definierten Ka-
talog von Grundanforderungen einhalten,
der Mafdnahmen zur tierschutzgerechten
Haltung, Hygiene und Tiergesundheit bein-
haltet. Teilnehmende Betriebe setzen da-
riiber hinaus weitergehende Mafénahmen in
Form von Wahlpflichtkriterien um. Gleich-
zeitig stellen die teilnehmenden Schlacht-
betriebe eine erweiterte Tieruntersuchung
sicher und geben die Befunde in eine Daten-
bank ein.

Transparenz ist fiir die Initiative ein ent-
scheidender Erfolgsfaktor. Die Unabhéangig-
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keit bei der Uberpriifung zur Einhaltung der
Mafinahmen steht deshalb genauso im Vor-
dergrund wie die konsequente Verfolgung
von Verstofden gegen die Vereinbarung. Un-
abhéngige Zertifizierungsstellen werden in
regelméafligen Abstinden die Umsetzung der
Kriterien tiberwachen. Ein Erstaudit priift
die ordnungsgemafde Umsetzung der Kriteri-
en in dem Betrieb und erfasst die entspre-
chenden Auszahlungsanspriiche. In jahrli-
chen wunangekiindigten Folgeaudits wird
gepriift, ob die Mafdnahmen auch umgesetzt
worden sind. Bei Verst6f3en gegen die getrof-
fene Vereinbarung diirfen Tierhalter nicht
mehr an der Initiative teilnehmen, verlieren
ihre Auszahlungsanspriiche und miissen ge-
gebenenfalls Zuschiisse zuriickerstatten. Die
Initiative behalt sich zudem vor, rechtliche
Schritte einzuleiten.

Gesicherte Finanzierung

Finanziert wird der Mehraufwand fiir die
Tierhalter durch die teilnehmenden Unter-
nehmen des Lebensmitteleinzelhandels. Die-
se zahlen pro verkauftem Kilo Fleisch - egal
ob frisch oder verarbeitet - einen festen Be-
trag in Fonds ein: Sowohl beim Schweine- als
auch beim Gefliigelfleisch sind dies vier Cent
pro Kilo. In diesem Jahr wird die Initiative
rund 85 Millionen Euro auszahlen kdnnen.

Fir jedes umgesetzte Tierwohlkriterium
erhalten die Halter einen bestimmten Zu-
schuss - unabhdngig vom Marktpreis. , Tier-
wohl geht nur unter fairen Wettbewerbsbe-
dingungen. Keinem Betrieb soll ein Nachteil
daraus entstehen, wenn er sich fur mehr
Tierwohl einsetzt’, so Hinrichs. Nach Ein-
schatzung der Initiative kénnen im Startjahr
bereits bis zu acht Millionen Schweine, bis zu
300 Millionen Hahnchen und 15 Millionen
Puten von den Tierwohlmaf¢nahmen profi-
tieren.

Ubergreifend sind sich die Biindnispartner
einig, dass sie einen bislang einzigartigen
Wandlungsprozess angestofRen haben. ,Wir
wissen, dass Tierschutz und -wohl gesamt-
gesellschaftliche Aufgaben sind. Wahrnehm-
bare Verdnderungen konnen wir hier nur
erreichen, wenn sich moglichst viele Akteure
beteiligen’, erlautert Hinrichs.

Seit dem 1. Januar 2015 zahlen teilneh-
mende Einzelhdndler bereits in den Tier-
wohl-Fonds ein. Ab April kénnen sich
schweinhaltende, etwas zeitversetzt auch
gefliigelhaltende Betriebe tiber Koordinie-
rungsstellen fiir die Teilnahme registrieren
lassen. Ab Mai 2015 starten die Tierwohlau-
dits im Bereich Schweinefleisch, fiir Gefliigel
beginnen sie ab Juli 2015.
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Initiative Tierwohl: Ziele a

Schrittweise Verbesserung der Standards in der Nutztierhaltung,
durch...

Breitenwirkung;
TierwohlmaBnahmen flr eine moglichst groBe Anzahl von Tieren

Machbarkeit:
TierwohlmaBnahmen missen fUr Landwirte umsetzbar sein: keine
Wettbewerbsnachteile

Freiwilligkeit: §
Landwirte schliefen auch der Initiative aus Uberzeugung an.

Initiative Tierwohl |
Auf einen Blick

Start der Initiative Der Handel zahlt einen Tierwohlbeitrag von 4 Cent pro

am 01,01.2015 l@lugramrn Verkaufsmenge in den Tierwohlfonds ein
Frischfleischartikel und verarbeitete Artikel aws Schweine- oder
Gefliigelfieisch
Vaolumen s (Ca. B5 Mio, EUR in 2015;
Tierwohlfonds + (Ca. 255 Mio. EUR. bis 2017
Wirksamkeit « TerwohimaBnabmen fir bis zu B Mio. Schweine
im Startjahr « TierwohimaBnabmen fir bis zu 300 Millionen Hahnchen
« TierwohimaBnahmen fir bis zu 15 Millionen Puten
Verfiigbarkeit Schwein ab Sommer 2015 Gefligel ab Herbst 2015
im Handel
im

So funktioniert die Initiative Tierwohl 1
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Interessante Nische

Einmal im Jahr - diesmal vom
11. bis 14. Februar - versammelt
die Biofach Vertreter des ge-
samten Marktes in Niirnberg.
Im vergangenen Jahr kamen
mehr als 42.000 Besucher zur
Weltleitmesse fiir Bio-Lebens-
mittel, um sich das Angebot der
2263 Aussteller anzusehen. Im
Fokus stehen aber auch stets
die Rahmenbedingungen fiir die

okologischen Sortimente.

ie Biofach blickt auf eine 25-jahrige
E Erfolgsgeschichte zuriick. Mit 197

Ausstellern begann 1990 alles in der
Stadthalle Ludwigshafen. Rund 2500 Besu-
cher kamen zur damaligen , 1. Europdischen
Fachmesse fiir Naturkost und Naturwaren”.
1999 wurde die Messe erstmalig in Niirnberg
veranstaltet und konnte bereits 1276 Aus-
steller und mehr als 21.000 Besucher begrii-
3en. In der darauffolgenden Zeit hat sich die
Veranstaltung zu einer Weltleitmesse fiir Bio-
Lebensmittel entwickelt. 2007 wurde der
Naturkosmetikbereich aus der Messe ausge-
gliedert. Seitdem wird er parallel zur Biofach
als Vivaness durchgefiihrt. Im vergangenen
Jahr kamen 42.445 Besucher aus 135 Lan-
dern auf die Stande der 2263 Aussteller aus
76 Nationen.

Neben den Angeboten der Aussteller sorgt
regelmafig das Rahmenprogramm fiir Auf-
merksamkeit. Unter der Uberschrift Organic
3.0 fiel auf der Messe im vergangenen Jahr
der Startschuss fiir die Bio-Zukunftsdebatte,
die nun im Biofach-Kongress fortgesetzt
wird. Der Kongress umfasst insgesamt rund
100 Vortrage und Diskussionsrunden und er-
reicht mehr als 6500 Teilnehmer.

Die Entwicklung der Biofach zur Weltleit-
messe hdngt auch damit zusammen, dass
Deutschland den grofdten Bio-Markt in Euro-
pa stellt. Der Umsatz mit Bio-Lebensmitteln
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Eine Ubersicht (iber die aktuelle Marktlage bei Bio-Fleischwaren und einen Blick auf die Bediirfnisse
der Konsumenten bietet die Biofach, die Mitte Februar in Niirnberg stattfindet.

in allen Vertriebskanélen - von der Hof-Ver-
marktung liber den Discounter bis zum Su-
permarkt - lag im Jahr 2013 bei rund 7,55
Milliarden Euro und verzeichnete damit ein
Plus von 7,2 Prozent. Nach Zahlen des Bun-
desverbandes Naturkost Naturwaren, die auf
den Ergebnissen der am BNN Monitor teil-
nehmenden Naturkost-Grofshandler fiir das
erste Halbjahr 2014 beruhen und fiir rund 75
Prozent des Marktvolumens im Naturkost-
Fachhandel stehen, wachst der Umsatz wei-
ter — um 8,9 Prozent.

Sinkender Anteil der Discounter

Fleisch in Bio-Qualitét ist weiterhin ein Ni-
schenprodukt, wie eine AMI-Strukturdaten-
erhebung aus dem Jahre 2012 zeigt. Damals
waren von allen in Deutschland geschlachte-
ten Schweinen 0,7 Prozent Oko-Tiere. Der
Markt ist zwar Klein, entwickelt sich aber. So
kauften die deutschen Haushalte in den ers-
ten drei Quartalen 2014 rund fiinf Prozent
mehr Bio-Fleisch als im Vorjahreszeitraum.
Wesentlichen Anteil an dem Wachstum hatte
das gemischte Hackfleisch, dessen Verkaufe
um 15 Prozent stiegen. Interessant ist auch
ein Blick auf die Verkaufsstatten. Der Anteil

der Discounter sank zwar in den ersten neun
Monaten 2014, lag aber immer noch bei rund
30 Prozent. Wahrend die Vollsortimenter
aufholten, verzeichneten die Metzgereien ei-
nen Konstanten Anteil von 27 Prozent.
Bedeutsam fiir die Marktentwicklung von
Bio-Fleisch sind neben dem eingeschrankten
Angebot und dem schwankenden Preisab-
stand zur konventionellen Ware auch Trend-
themen des Lebensmittelhandels - wie Re-
gionalitat, Tierwohl oder vegetarische Er-
ndhrung. So glaubt Dr. Gernot Peppler, Ge-
schiftsfithrer von Rack & Riither, dass in
diesem Jahr ,vegan“ das Schwerpunktthema
im klassischem LEH ist, ,was Bio etwas in
den Hintergrund treten lasst". Dr. Felix Prinz
zu Lowenstein, Vorstandsvorsitzender vom
Bund Okologische Lebensmittelwirtschaft,
erwartet, dass eine kritische Masse an Kun-
den entsteht und dass sich das an der La-
dentheke bemerkbar macht. Das wachsende
Interesse an einer artgerechten Haltung
kime den Oko-Tierhaltern zupass, hofft er.
Denn deren Tiere hatten viel Platz im Stall
und Auslauf, bekdmen Bio-Futter und die
Landwirte arbeiteten nicht hinter verschlos-
senen Hoftiiren, so seine Argumentation.
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Zu den Stammgasten der
Biofach zahlt die kff kurhes-
sische fleischwaren GmbH.
Das Unternehmen mit Sitz

in Fulda - urspriinglich von
Theo Gutberlet und seinem
Sohn Wolfgang gegriindet,
um die Giite der Fleisch- und
Wurstwaren in den Tegut-
Markten sicherstellen zu kén-
nen - bietet jedoch nicht nur
Fleisch und Wurst in Bio-Qua-
litét, sondern auch aus kon-

ventioneller Erzeugung.

Auch im vergangenen Jahr war die
1969 gegriindete kff kurhessische
fleischwaren GmbH auf der Biofach mit
einem reprasentativen Stand vertreten.

Handwerk, fisr
den Gaumen

Bio und konventionell

ir bieten eine grofse Auswahl von
Fleisch und Wurst sowohl in
53 konventioneller als auch in Bio-

Qualitit an, aber die Anforderungen an unser
konventionelles Programm LandPrimus ge-
hen weit liber das Normale hinaus®, erklart
Mario Michel, Leitung Vertrieb bei kff. Und
das schon seit mehr als 20 Jahren, denn die
LandPrimus-Gemeinschaft, ein Zusammen-
schluss vorwiegend regionaler Landwirte
sowie der kff, wurde 1993 gegriindet. Ziel
war es, hochwertige Fleisch- und Wurstwa-
ren zu erzeugen, durch strenge Richtlinien
die Qualitiat des Angebots zu garantieren -
und sich von den Konkurrenz abzuheben.
Dabei leiste man sich den Luxus, sich ,die
Zeit zu nehmen, die traditionelle Herstel-
lungsverfahren nach alten Rezepturen nun
einmal erfordern”, heifdt es auf der Home-
page des Unternehmens. Geboten werden
auch viele Spezialititen nach regionalen Re-
zepturen, denn die Heimatverbundenheit ist
ein weiteres Merkmal der Fuldaer Firma.
Auch bei der Herstellung von Bio-Wurst-
waren wurde von Anfang die Qualititsphilo-
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sophie in den Mittelpunkt gertickt, denn Ziel
war es auch hier; am Ende ein Erzeugnis zu
erhalten, das besser ist als der Standard.
Mittlerweile hat sich ein umfangreiches Bio-
Sortiment entwickelt, aus dem die Premium-
Marke ,Rhongut” fiir Rohwurst und Schin-
kenspezialitdten heraussticht.

Einzigartiges Verfahren

Nach deren erfolgreicher Einfiihrung im Jah-
re 2000 wurde mit der ,Rhéngut“-Manufak-
tur im thiiringischen Frankenheim eine wei-
tere Produktionsstitte errichtet, deren Kkli-
matische Verhaltnisse denen eines Kellers
aus Naturstein dhneln. Dort - auf mehr als
800 Meter Hohe - kommen alle ,Rhongut*-
Produkte, deren Fleisch und Gewtirze aus-
schliellich aus kontrolliert 6kologischer
Landwirtschaft stammen und ohne Pékelsalz
hergestellt werden, in den Genuss eines ein-
zigartigen Naturreife-Verfahrens. Uberdies
werden sie regelmaf3ig mit klassischer Musik
bespielt, um ihren unverwechselbaren Cha-
rakter zu entwickeln. Hintergrund dieses
aufdergewdhnlichen Konzeptes ist der an-

throposophische Gedanke. Durch die Musik
sollen Mikroorganismen, die sich bei der Rei-
fung bilden, positiv beeinflusst werden.

Neben der ,Rhongut“-Range, die auch per
Internet unter www.rhoengut.com vertrie-
ben wird, bietet kff Bio-Wurstspezialitaten
unter der Marke ,Buchonia“ - beispielsweise
fiinf neue fettarme Produkte mit Bio-Joghurt.
Abgerundet wird das kulinarische Angebot
durch Fertiggerichte, Feinkostsalate und
Suppen in Bio-Qualitit. Uberdies zahlt das
Unternehmen zu den bedeutendsten Bio-
Fleisch-Vermarktern in Deutschland.

Als wichtiger Baustein des Unternehmens-
erfolgs wird in Fulda die Ubernahme eines
Schlachthofs gesehen. Damit sei es gelungen,
,die Prozesskette von der Landwirtschaft bis
zur Logistik zu schlief}en“ und den eigenen
hohen Tierwohl-Anspriichen gerecht zu
werden, erklart Michel. Der besonnene Um-
gang mit den Tieren entspricht nicht nur
der Philosophie des Unternehmens, sondern
hat auch einen willkommenen Neben-
effekt: Er wirkt sich positiv auf die Fleisch-
qualitat aus.
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Trendige Ergénzung

Die Biofach hat sich mittler-
weile auch zu einer Messe fiir
vegetarische und vegane Produk-
te entwickelt: Erzeugnisse von
rund 100 Ausstellern werden in
der Erlebniswelt Vegan vorge-
stellt. Dass ,fleischlose Alternati-
ven®“ in der Fleischbranche ange-
kommen sind, wurde spéatestens
im Herbst vergangenen Jahres
deutlich, als Riigenwalder eine
neue Range mit ,fleischfreien

Produkten® prasentierte.

Magazin Stern im Vorfeld der ,Interna-

tionalen Griinen Woche" in Berlin er-
gab zwar, dass bei einer breiten Mehrheit von
71 Prozent der Bundesbiirger mehrmals pro
Woche Fleisch oder Wurst auf den Tisch
kommt, aber vier Prozent verzichten nach
eigenen Angaben ganz auf Fleisch und Wurst
- darunter mit 11 Prozent vor allem die 14-
bis 29-Jahrigen. Von diesen Befragten erndh-
ren sich 89 Prozent vegetarisch und 11 Pro-
zent vegan.

Eine Forsa-Umfrage fiir das Hamburger

Interessante Zielgruppe

Vor allem die relativ hohe Zahl junger Ver-
braucher macht deutlich, dass die ,Fleisch-
los-Anhanger” eine interessante Zielgruppe
sind - zumal andere Studien zu dem Ergeb-
nis kommen, dass heute annihernd zehn
Prozent der Deutschen vegetarisch leben.
Dass der Veggie-Trend nicht mehr aufzuhal-
ten ist, wurde Ende des Jahres besonders
augenfillig, als mit Riigenwalder Miihle
erstmalig ein renommierter deutscher
Wurstwarenanbieter mit einer grofRen nati-
onalen TV-Kampagne - flankiert durch
Werbung in den Print- und Online-Me-
dien - seine neuen vegetarischen Schinken
Spicker bewarb.
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In der Vergangenheit hatten nur Unterneh-
men, die Fleisch prinzipiell ablehnten, darauf
verwiesen ,dass man trotz vegetarischer Er-
ndhrung nicht auf gewohnte und beliebte
Rezepte der Hausmannskost verzichten
muss” - egal, ob man Fleischersatz aus Soja
und Weizeneiweif3 bevorzuge oder lieber auf
Produkte aus Lupinen zuriickgreife, wie es
auf der Homepage des Internet-Shops , Alles-
vegetarisch.de” heifdt. Im Markt fiir tiefge-
kiihlte fleischfreie Produkte hatte sich bei-
spielsweise Valess, eine Marke von Friesland
Campina, mit Erzeugnissen, die auf Basis von
frischer Milch in Kombination mit Pflanzen-
fasern hergestellt werden, einen Namen ge-
macht. Ebenfalls auf dem deutschen Markt
Fuf gefasst hat die britische Marke Quorn
mit fleischfreien Produkten, die dank einer
patentrechtlich geschiitzten Technologie mit
Mykoprotein, einem aus Pilzkulturen gewon-
nenen Eiweif3, hergestellt werden.

Es gibt zwar auch Fleischunternehmen,
die vegetarische Erzeugnisse schon seit lan-
gerem anbieten, allerdings ohne das in der
Offentlichkeit zu propagieren. So ist auf der
umfangreichen Homepage von Vion kein
Hinweis darauf zu finden, dass unter der
Marke Eyckeler & Malt und dem Namen ,Ve-
getaria“ etliche - auch vegane - Fleischalter-

Der Putenspezialist Hohenrainer bietet mit
Falafel nun auch einen vegetarischen Snack als
Erganzung zum eigentlichen Kernsortiment an.

nativen offeriert werden. Die Vegetaria-Pro-
dukte - vom Schnitzel iiber Wiirstchen bis
zum Grillmix - gibt es bei Kaufland, Real, Te-
gut sowie einzelnen Supermarkten. Auch
Nolke - vor allem bekannt durch die Marke
Gutfried - hat vegetarische Spezialitaten wie
den Soja Leberkase im Sortiment, ohne dass
das eine breite Offentlichkeit weif.

Umso erstaunlicher war es, als der oster-
reichische Wurst- und Schinkenspezialist
Landhof 2013 mit Hilfe des Essener Feinkost-
experten R&S, der fiir den Vertrieb in
Deutschland zusténdig ist, seine Innovation
,Die Extra ohne Fleisch” prasentierte. Immer
mehr Menschen verzichteten ganz auf Fleisch
oder legten zumindest hin und wieder einen
fleischfreien Tag ein. Sie wollten aber nicht
ganzlich auf den geliebten Wurstgeschmack
verzichten, hiefd es bei Landhof zur Erkla-
rung. ,Die Extra ohne Fleisch ist die erste
Waurst komplett ohne Fleisch, die von einer
Fleischerei hergestellt wird. Sie kommt so
nah an das Original heran, dass man beim
ersten Probieren keinen Unterschied zwi-
schen der fleischlosen und der klassischen
Variante schmeckt’, erlauterte Ingmar Fritz
Rauch. Der Mitinhaber und Prokurist der
R&S Gruppe ging damit auf den entscheiden-
den Punkt ein - den Geschmack, an dem sich
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Schmken Spicker

Vegetarische Siippchen
und cremige Brotauf-
striche pragen das
Halvega-Sortiment, mit
dem Halberstéadter auf
| den Veggie-Trend eingeht.

bei fleischlosen Alternativen die Kritik oft-
mals entziindet.

Die Extra ohne Fleisch, deren Herstellung
auf Basis von Milch- und Pflanzen-Eiweif er-
folgt, war zum Start in den vier Varianten
Fein, Pikant, Gurkerl und Chili im SB-Bereich
des Lebensmitteleinzelhandels erhaltlich.
Eine fleischlose Streichwurst in den Sorten
Preiselbeer und Chili erganzte das Sortiment.
L,Wir wissen, wie Wurst schmecken muss. So
konnte es uns gelingen, eine vegetarische Li-
nie zu entwickeln, deren Produkte nicht nur
wie herkommliche Wurst aussehen, sondern
auch so riechen und schmecken®, erklart Die-
ter Kuhn, Vertriebsleiter Deutschland von
Landhof, das Konzept, das offensichtlich Er-
folg hat. Denn die Range wurde nun mit den
Sorten Feiner Leberkise, Pfefferoni Leberka-
se, Kase Leberkdse in Scheiben abgepackt
und am Stiick erweitert.

Noch offensiver ging die Riigenwalder
Miihle das Projekt ,fleischfreie Produkte an.
Mit einer grofden Kampagne verdeutlichte
das Traditionsunternehmen, das einen Ge-
samtbruttoumsatz von 175 Millionen Euro
erwirtschaftet den Stellenwert der neuen
Range. Bis 2020 solle die vegetarische Linie
fir gut ein Drittel des gesamten Umsatzes
des Wurstproduzenten aus Bad Zwischen-

1-2/2015 - Fleisch-Marketing

Schniftlauch

Im Mittelpunkt der Einfiihrung der fleischlosen

Waurst-Range von Riigenwalder steht der vegetarische Schinken
Spicker in den Sorten Mortadella, Schnittlauch und mit bunter Paprika.

ahn sorgen, hief3 es auf einer Pressekonfe-
renz, auf der die Produkte, deren Hauptzu-
taten hochwertige Proteine und wertvolles
Rapsdl sind, prasentiert wurden. ,Wir stehen
mit unserer Marke fiir qualitativ hochwer-
tige Wurst, Schinken und Snacks, die einfach
lecker schmecken - und so soll es auch bei
unseren fleischfreien Produkten sein. Damit
bieten wir Vegetariern und vor allem Flexita-
riern eine echte Alternative zu ihrer Lieb-
lingswurst’, erklarte Godo Roben die Strate-
gie des niedersiachsischen Familienunter-
nehmens.

Putenspezialist auf neuen Wegen

Ebenfalls seit kurzem nimmt die Halber-
stadter Wiirstchen- und Konservenfabrik
Vegetarier ins Visier. Erstmals in seiner tiber
130-jahrigen Firmengeschichte stelle das
Unternehmen unter der neu entwickelten
Marke ,Halvega“ Gerichte speziell fiir Vege-
tarier her, berichtet Geschaftsfithrerin Silke
Erdmann-Nitsch. Zu den Neuheiten gehoéren
neben vegetarischen Suppen auch rein
pflanzliche, cremige Brotaufstriche. Die Ein-
topfe gibt es in den Geschmacksrichtungen
Kiirbis, Riiben und Gemiise. In Kiirze sollen
weitere Veggie-Produkte das Sortiment von
Halvega ergdnzen.

ter Pipiiica

Mit der Einfiihrung der
Leberkase in verschiedenen
Geschmacksrichtungen hat

Landhof auf den Erfolg seiner
»die ohne“-Range reagiert.

Neue Wege geht auch Hohenrainer: Mit einer
vegetarischen Falafel - einem Snack aus Ki-
chererbsen, verfeinert mit orientalischen Ge-
wiirzen und Petersilie - startete der Puten-
spezialist in das neue Jahr. Als Ergdnzung
zum Kernsortiment prasentierte das Unter-
nehmen erstmals einen vegetarischen Snack,
der sich ,gut mit den Hohenrainer-Putenspe-
zialititen kombinieren“ lasse. Dartiber hin-
aus konnten die frittierten Taler gut mit Dip,
Joghurt, Krauterquark oder Salat serviert
werden, hiefd es aus der Firmenzentrale.

B Premiere in Berlin

Begleitend zur Internationalen Grinen
Woche (IGW) in Berlin prasentierte sich
zum ersten Mal die V Delicious Show als
eigenstandige Veranstaltung. Vom 23. bis
25. Januar warteten Uber 30 Veggie-Aus-
steller mit herzhaften Fleischalternativen
und anderen kulinarischen Erzeugnissen
auf alle, die sich fur die vegetarisch-vegane
Lebensweise interessieren. Auf der V Deli-
cious gab es neben den Messestanden
auch Vortrage Uber die vegetarisch-vega-
ne Lebensweise. Das Biihnenprogramm
wurde durch die Vortrage des Deutschen
Vegetarierbund (VEBU) abgerundet.




m \/\/ahlen Sie die

Der Lebensmittelhandel hat die Wahl:
Er kann entscheiden, welche - auch
saisonalen - Innovationen aus den
Angeboten der Fleischwaren- und
Feinkostindustrie herausragen.
Bewertungskriterien fir die Produkte,
die 2014 eingefiihrt oder vorgestellt
wurden, sind sowohl die Akzeptanz
beim Verbraucher als auch die Idee,
die hinter der Neuheit steht. In der
Mai-Ausgabe wird Fleisch-Marketing
dann das Geheimnis liiften, welche
21 Innovationen sich bei der Leser-
wahl durchgesetzt haben und in
den sieben Kategorien mit einer Gold-,
einer Silber und einer Bronzemedaille

ausgezeichnet werden.

Einsendeschluss:

2 /. Februar 2015
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verlost eine
G Watch von LG

Ihren Einsatz belohnen wir mit der Chancen auf eine Smart-
watch ,G Watch® aus dem Hause LG. Sie bietet hilfreiche
Informationen am Armgelenk. Die Spracherkennung sorgt

Die Kategorien dafiir; dass Benutzer Dinge einfach erledigen konnen. Die

mit 400 mAh grolBte Batterie eines Android \Wear-Gera-
Die Fleischwaren- und Feinkostindustrie zeigt immer tes sorgt fur lange Betriebszeiten.

mehr ihre Innovationskraft und ihren Ideenreichtum. Als zweiter Preis wird ein UP24-Armband von Jawbone

Es gibt eine Fulle von neuen Produkten und Sortimen-

o ) . B verlost. Der Fitnesstracker liefert Informationen zu Ihrem
ten, Variationen und Ergédnzungen von gut eingefihr-

ten Erzeugnissen. Da ist es nicht ganz einfach, die Viel Schlaf-, Ess- und Bewegungsverhalten und unterstiitzt Sie

falt in einer Ubersicht von acht Kategorien transparent dabei, im Alitag bes-

darzustellen. Mit Hilfe einiger Experten aus dem Le- sere Entscheidun-
bensmittelhandel hat Fleisch-Marketing sich fiir acht gen zu treffen.

Kategorien entschieden:

1. NEUE RANGE

3. GEFLUGELPRODUKTE

4. SPEZIALITATEN

5. CONVENIENCE

6. SNACKS Wer gewinnen mdchte, muss spatestens bis zum

27. Februar 2015 den ausgefuliten Wahlzettel einsen-
den, faxen oder im Internet unter www.blmedien.de/

7. FEINKOST fleisch-marketing/idj wahlen.

Ausfiihrliche Informationen finden Sie auf der nachsten

Seite. Der Rechtsweg ist ausgeschlossen.




Mitwahlen &

Gewinnen!

Das sind MIEINE FAVORITEN des Jahres:

. uss.
. . . . . o . endeschl
Fir jede Kategorie kdnnen Sie maximal drei lhrer jeweiligen Favoriten benennen. Eins

o7. Februar 2015

Dafur bitte die dreistelligen Kennziffern in den Stimmzettel tbertragen:

PLaTz PLaTz PLaTz PLaTz PLaTz PLaTz

3. GEFLUGELPRODUKTE

1 e 3. 1 2 3.

PLaTz PLaTZ PLaTz PLaTZ PLaTz PLaTZ

4. SPEZIALITATEN

1. 2. 3.

PLaTz PLaTZz PLaTz

Stimmzettel bitte ausfillen und per Post an Fleisch-Marketing, Zehnerstr. 22b, 53498 Bad Breisig,
per Fax0 26 33/9 74 15 an die Redaktion senden oder die Wahl
im Internet unter www.blmedien.de/fleisch-marketing/idj vornehmen.

ABSENDER: PLZ/0Ort:
Name/Vorname: Telefon oder Fax:
StralBe/Postfach: E-Mail:

Ich bin beruflich tatig im:  [_] Lebensmittel-Einzelhandel  [_] LebensmittelgroBhandel /Zentralstufe

20 1-2/2015 - Fleisch-Marketing



ALARM!

MARINADE

Halberstadter Fuchs Ostmann
Halvega, vegetarische Range Gril-Alarm, Variationen
im Zip-Beutel

Ostmann Hilcona Weber Escoffier Culinaire
Schmuckdosen-Kallektion, Pfannen Pasta Weber-Grillsortiment Feine Cremesuppen
Relaunch

Fuego Homann Béklunder Zimbo
Salsa & Barbecue Saucen Feinkostrange, Big Red Grillsortiment, neues Design
Verpackungsrelaunch

Eppers Campofrio Kiihimann Nick - the easy rider
Maitre Nicolas, Fond-Konzen- Tapas, Verpackungsrelaunch Premium-Feinkostsalate, BBG-Saucen-Sortiment,
trat in der 250-ml-Flasche neues Design neues Design

Deutsche See Hela Gold Meat
Sushi Spezialitaten L's Best Grill Saucen Maxi, Stlzen-Sortiment

1-2/2015 - Fleisch-Marketing 21



Ponnath Ponnath Windau
Meisterstlicke Meisterstlicke Bauern-Salami
Feine Sahneleberwurst Grobe Gutsleberwurst

Windau Windau Windau Houdek
Metzger-Salami Salami-Trio im Schuber Salami-Trio, 150 g Die Kernige, drei Varianten

Ponnath Ponnath Ponnath Ponnath

Viererkette in funf Meisterstiicke GrillHMlix Meisterstlicke Kase-Griller Schliter's
Landervarianten Echte Kinder-Bratwiirste

Ponnath Ponnath Steinhaus Steinhaus
Rostbratwirste Kése-Bacon Schliter's Echte Schweins- 1841, Bergische 1841, Bergische
bratwurst, grob Landbratwurst Kalbsbratwurst

Steinhaus Schulte Schulte Méssieur Polette
1841, Bergische Baguette-Salami Klassik Baguette-Salami Krauter Salami pur porc 250g
Rinderbratwurst

22 1-2/2015 - Fleisch-Marketing
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Méssieur Polette Zimbo Zimbo Zimbo
Ringsalami 250g Bierschinken in der Faltpackung ~ Paprika Lyoner in der Gourmet Pfeffer Salami in der
Faltpackung Faltpackung

Zimbo Hellmann Hellmann Tannenhof
Gourmet Salami in der Wurst in Tannenbaumform, Wurst in Tannenbaumform, Burgunderschinken
Faltpackung Salami Griiner Pfeffer Salami Walnuss

Wasner Metten Wiesbauer Aoste
ChiliChillers Chili-Cheese Bratwurst Senninger Wirstel Mix MonBrie

Aoste Imperial Gruninger Halberstadter
MonQlive Bistrosalami, stiickweise Landjager, neues Design Weltmeister Bratwurst
abgebunden im Landerstyle

Halberstadter
Winter-Bratwurst nach
schlesischer Art

1-2/2015 - Fleisch-Marketing 23



Hohenrainer
Kasekrainer

Hoéhenrainer
Puten-Debreziner,
Neue Rezeptur

Friki

Friki Friki
Fair Mast, Hahnchen Brustfilet Fair Mast, Hahnchen Fligel

Pfennigs
Geflugelsalat mit Frichten

Karl Kemper
Geflugelrolle ,,Premium®

Wiesenhof
GefligelKrakauer

Karl Kemper
Geflugelralle ,,Premium®
im Plunderteig

Hein
Hahnchen-Geschnetzeltes

Friki
Hahncheninnenbrustfilet
,Rodizio*

Friki Friki
Hahnchenminutenschnitzel Hahnchenminutenschnitzel
.Rio* ,Churrasco”

Friki
Hahnchenminutenschnitzel
,Gaucho”

Friki
Hahnchenaberfligel ,Gaucho"

Friki Wiesenhof
Chicken Wings ,Gaucho” H&hnchen-Schenkel
,Duo de Janeiro"

24

Wiesenhof
Hahnchen-Minutensteaks
.Samba Cabana”“

Wiesenhof
Hahnchen-Gefligeltasche
Jpanema”

1-2/2015 - Fleisch-Marketing



Hein Wiesbauer Wiesenhof Schulte+Sohn
Pulled Chicken ,natur* Kernige Pute Hahnchen-Kochschinken Putensteaks in BBG-Léwen-
senfmarinade

Schulte+Sohn Gutfried Gutfried Gutfried

Putensteaks in Léwen- Puten-Farmerschinken Gekochtes Geflige-Mett GefligetLeberkase
senf-Honig

- 331

Gutfried Gutfried Du darfst Gutfried
Gefluge-Bauernbraten GeflugeHKrakauer Puten Baguette Salami GefligeHMortadella
Zitronenpfeffer

ey
| l :"'u.lf-ﬂ'r-e;_lr
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Gutfried Gutfried Gutfried
GeflugeHMortadella Frische GefluigeHViortadella Barbecue Geflige-Mortadella GefligeHMortadella
Paprika Tomate-Basilikum mit frischem Lauch

Friki Friki
Fir sie und ihn, Lemon Festtagsplatte fir Fondue
und Tomate und Raclette

1-2/2015 - Fleisch-Marketing 25
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S pEZIALI- Landhof Handl Tyrol Handl Tyrol

TATEN die ohne Leberkase, vier Sorten  Raclettespeck Tiroler Grillspeck

Handl Tyrol Handl Tyrol Handl Tyrol Handl Tyrol
Tiroler Speckgriller, drei Sorten Almjause Brettljause Wurstjause

an
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Puttkammer Gruninger Wiltmann Block House
Copacabana-\\elle Schwarzwalder Schmalz Leberpastete mit American Burger, XL-Packung
Amarenakirschen

Riigenwalder Riigenwalder Riigenwalder Hein
Vegetarischer Schinken Spicker  Vegetarischer Schinken Spicker  Vegetarischer Schinken Spicker  Pulled Pork ,BBQ Style*
Mortadella Schnittlauch mit bunter Paprika

Steinhaus Tannenhof Wiesbauer Radeberger
1841 Thymian-Honig Badisches Schaufele Gulasch Halle Roastbeef mit
Krustenbraten Honig-Senf-Sauce

26 1-2/2015 - Fleisch-Marketing



Wolf Schulte+Sohn Schulte+Sohn Schulte+Sohn
Rostbréatl Schweinenackensteak in Grillrakete BBG-Strips

Lowensenf-Marinade

Brunch Metten Sanpareil Schréder
mit Currywurst Currywurst auf's Brot Pasteten-Spezialitaten in der Pastete im Teigmantel mit
Aperitifschale Blattspinat und Raucherlachs

4

428

Schréder Aoste Broderna Nilsson Broderna Nilsson
Pastete im Teigmantel mit Chateau Lorraine Gourmet Roastbeef gegrillt Mariniertes Roastbeef mit
Roquefortkase Wein

Broderna Nilsson Broderna Nilsson Consorzio del Prosciutto Stockmeyer
Angus Roastbeef American Roastbeef gegrillt di Parma Ferdi Fuchs Bunte Gemise
Selezione Anniversario Wurst

Stockmeyer
Ferdi Fuchs Streich

1-2/2015 - Fleisch-Marketing 27



CONVE-
NIENCE

Windau
Salami-Nuggets, classic

Windau Windau
Salami-Nugget, Paprika-Chili Salami-Nuggets, Parmesan

Windau
Salami-Nuggets, Bacon

Riigenwalder

Mihlen Currywurst gegrillt

Rigenwalder Hein
Mdihlen Frikadellen in
Currysauce

Bamboo Garden
Wok Gemlse

Bamboo Garden
Thai - Tafelterige Saucen
far Curry

Fuego
Salsa fir Chili con Carne

Fuego
GemUlse-Salsa

Hela
Hela Tomaten Ketchup & Mayo

28

Lucullus
,Marinade in a Bag",
drei Varianten

— 2
Toel-Rarnng «i '

Wiesbauer Thomy
Edel-Bacongriller Delikatess Senf in der Squeeze
Flasche

Campofrio Miiller's
Tapas im Kleinformat, Currywurst ... in lecker,
drei Varianten zwei Varianten
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SNACKS

Bedford
Chili-Taler

Bedford
Hahnchen-Taler

Jack Link’s Jack Link's
Beef Snack Peppered Beef Snack Original

Windau

Salami Snacks XL, Original

Windau

Salami Snacks XL, Paprika-Chili

4
g&&‘

- | 609 |
Windau Windau
Salami Snacks XL, Bacon Salami Snacks XL, Parmesan

Bifi Tannenhof
Roll Country Schwarzwalder Bergluftruten

Maggi Maggi
Topfinito, Currywurst-Topf Topfinito, Hack-Kése-Lauch
Suppe

1-2/2015 - Fleisch-Marketing
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Schwarzwaldhof
Power Sticks

Kattus
Manzanilla Qliven,
drei Varianten

Wiesbauer

Gulaschstanger!

|

Méssieur Polette

Mini-Salami 3 x50g

29
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Furore

Barbecue Apfel Sauce

=
R
X =4
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Furore

Barbecue Weintrauben Sauce

Furore
Barbecue Mango Sauce

Block House
Beef-Chili Dip mit grinen
Jalapefios

Block House

Pesto Dip mit Pinienkernen

Orto Bello
Dip-Trio

Orto Bello
Antipasti-Trio

Orto Bello
Spanische Salsa

Orto Bello
Guacamole Advocadaodip

Skip Jack
ThunFrisch, feurig-pikant

Skip Jack
ThunFrisch, mediterran

WM Grillers Salsa Style

Biirger

Biirger
Maultaschen glutenfrei, 360 g

Biirger
Jubildums-Maultaschen, 800 g

Maggi

Fuchs
BBQ do Brasil

30

Werder
Bier Ketchup

Thomy
Creme Remoulade

Thomy
Salat-Mayonnaise, Relaunch

1-2/2015 - Fleisch-Marketing



=
| “
| THOMY!
720
Thomy
Sandwich Creme Chipotle

Thomy

Sandwich Creme Honig & Senf

Thomy
Sandwich Creme Classic,
Relaunch

L'‘Aubergine
Hummus ,Oriental”

L‘Aubergine
Bulgursalat Kisir

725

Kattus__
Oliven O, extra native

Rapsgold
nativ, kaltgepresst

726

Rapsgold

Heil3 braten - Buttergeschmack

Kattus
Wiirzmischungen fur spani-
sche und griechische Gerichte

Kattus
Aglio Olio & Pepperoni

T einblatte
-

-y
e

Kattus
Gefillite Weinblatter

-, - -/

N ST T
N Weinipratte’ 4

Kattus
[talienische Salatcreme,
drei Sorten

732

Fuego
Hot Pepper Sauce Green

Bamboo Garden
Sauce Dal Korma

Bamboo Garden
Sauce Dal Masala

734

Escoffier
Fondue Saucen-Set

Escoffier
Krauter & Lavendel Remoulade

1-2/2015 - Fleisch-Marketing

Escoffier
Knoblauch & Chili Remoulade

Escoffier
3-Pfefffer-Remoulade

oy

Grossmann Feinkost
Meeresfrichtesalat
LChili-Vanille”

31



Escoffier
Rosmarin & Orange Dressing

741

Escoffier
Chili & Limette Dressing

Escoffier
Knoblauch & Lavendel Dressing

Homann
Kartoffelspalten mit
Sour Cream & Schnittlauch

Nadler Nadler Homann Nadler
Heringsh&ppchen, Bauer's Bester Nudelsalat Mediterrane Salatkiche, Sommerkniiller; zwei Varianten
zwei Varianten 3 Varianten
=
Steinhaus Kattus Kiihne Kiihne

Creazioni di Pasta

Schafskase-Dip, zwei Varianten

Wirzsauce Roasted Garlic

Grillsaucen Ramba, Samba und
Zamba

Kiihne
JKaterkiller

Nick - the easy rider

Brazilian Churasco Sauce

32

Kiihne
Saisonn-Dressings ,,Ahoi“ und
,Servus”

Kiihne
Grillsaucen, ,feurig” und ,wild"

Steinhaus
Pesto Kompositionen,
Basilikum und Rosso

Eppers
Curry-Safran Wirzsauce

Cholula
Hot Sauce Original

759

Cholula
Hot Sauce Chipotle
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Cholula
Hot Sauce Garlic

Develey
Curry Sauce, 250-ml-Squeeze-
Flasche

Develey

BBQ Sauce, 250-mkSqueeze-

Flasche

Develey

SuRsauer Sauce, 250-ml-
Squeeze-Flasche

764

Markland Ingredients
Zenfty Wirzpaste Typ Senf

Knorr

BBQ Chili Sauce in der
SqueezerFlache

Knorr
Burger Sauce in der
Squeezer-Flache

Brunch

Grill & Chill

Heinz
Hot Sauce, drei Scharfegrade

Teutoburger Olmiihle
Gourmet GewlrzolSet

Kiihne
Gurke des Jahres: Berg- und
Wiesenkrauter

Kiihne

Essigspezialisten

Kiihne
Liebling des Jahres, Holunder-
blite-Apfel

Kiihne

Sonnengetrocknete Tomaten

Kiihne
Grine Manzanilla Cliven

Kiihne

Balsamissimo,
drei neue Sorten

dJiirgen Langbein
Fonds in Bio-Qualitat

1-2/2015 - Fleisch-Marketing
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Johann Lafer
Meerrettich-Senfsauce
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Johann Lafer
Tomaten-Mango-Chutney
mit Chili

Develey

McDonald's Tomato Ketchup

33
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780 781 782 783
Develey Hela Johann Lafer Bull's Eye
McDonald's Majonnaise Saté Sauce Macadamia-Cremes, Onion BBA Sauce
vier Sorten
& 785 786 787
tsac Tsac Bull's Eye Heinz
.Ketchup fiir dahoam*” 12:.00 Ketchup, drei Varianten Internationale Saucen,
drei Varianten
789 791
Heinz Heinz L'‘Aubergine Heinz
Jerk BBQ Peri Peri Antipasti-Misto, drei Varianten Haot Pepper

Miracel Whip
Limited Edition Rostzwiebeln
und Tomate-Kr&uter

Lucullus
Chimichurri

Heinz
Sweet Chili

795

Ubena
Relish, Kiirbis-Chili und
Preisenbeere

Popp Feinkost
Meistersalat - Hirtensalat

Popp Feinkost
Brotaufstrich Minis,
drei Varianten

Dittmann
Ajvar, kleine Grole

34
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| 799
Popp Feinkost

Meistersalat - Kartoffelsalat
JMasurische Art*/,Sachsische Art"

e
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FLeiSCH

MarreTIinG

OHNE STREUVERLUSTE!

Ausgabe 3

erscheint am 4. Marz 2015 B

THEMEN ¢ Feinkost im SB-Bereich 10. Februar 2015
* Fleischwerke des Handels

 Schinken, der ideale Spargelbegleiter

Ausgabe 4

erscheint am 31. Marz 2015

THEMEN ¢ Supermarkt der Zukunft
* Abwechslungsreiche Grillsortimente
* Ausgezeichnet verpackt - was gehort aufs Etikett

Ausgabe 5

erscheint am 4. Mai 2015
THEMEN - Gefliigel 14. Apr‘il 2015

* Aktionen fir die lange Grillsaison
* Innovationen des Jahres - Die Leser haben gewahlt

Leserstruktur Fleisch-Marketing:
(Druckauflage 6500 Exemplare)

= . Sonstige Lebensmittelhandel
Ko n t a kt u Fleisch- und Wurst- Y GF, EK, Vertrieb, CM Zentral-

warenindustrie und Regionalstufe

Michael Jakobi 02633/4540-10
mj@blmedien.de

Fleischwerke

Burkhard Endemann 02633/4540-16
be@blmedien.de

www.fleisch-marketing.de Discount-Markte

)
Vollsortimenter



SERVICE & BEDIENUNG

Erlebniswelten schaffen,
Genuss, Stimmung und Atmos-
phére vermitteln - das macht
den Erfolg von Werbeaktionen
aus. Immer mehr Kunden legen
Wert auf den Erlebniseinkauf.
Fur sie organisiert der profes-
sionelle Unternehmer niveau-
volle WerbemaBnahmen, die

Aufmerksamkeit wecken.

usgangspunkt sind originelle, manch-

mal auch impulsive Ideen, die sorg-

faltig geplant und inszeniert werden
miissen. Dabei sind es nicht unbedingt gro-
e Investitionen in zum Teil pompose Ge-
staltungen, die eine gelungene Werbemaf3-
nahme ausmachen, sondern vor allem eine
gute Portion Phantasie und Kreativitat. Vie-
le Erfolgsbeispiele zeigen, dass Aktionswo-
chen an der Theke ein durchweg positives
Echo hervorrufen und sich der Aufwand
lohnt - insbesondere, wenn bestimmte An-
lasse im Fokus der Endverbraucher stehen.
Die verkaufsfordernden Aktionen setzten
bestimmte Produktgruppen in Szene, so
dass die Frischetheke fiir den Kunden dau-
erhaft attraktiv bleibt.

Ziel und Zweck der Aktion ist es, sich durch
besondere Inszenierungen vom Alltag und
der Konkurrenz abzuheben und sich damit
einen Wettbewerbsvorsprung herauszuar-
beiten. Das besondere Angebot festigt zu-
dem die Bindung zu den Stammkunden
und gewinnt nicht selten eine neue Ziel-
gruppe. Ein Geschaft, das Aktionen durch-
fithrt, wird sich auch in der Offentlichkeit
»ins Gesprach bringen“ - und das bedeutet
letztlich Umsatzsteigerung. Um ideale Be-
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Grillaktionen sind fiir eine erfolgreiche Fleischtheke unverzichtbar.

dingungen zu schaffen und erfolgreich sein
zu konnen, sollte man rechtzeitig einen
Werbeplan entwickeln.

So kann man den Anforderungen des
Marktes gerecht werden und erhilt gleich-
zeitig ausreichend Zeit fiir die Koordination
der jeweiligen Mafinahmen. Zudem hat
man durch die frithzeitige Planung die
Moglichkeit, die einzelnen Themen aufein-
ander abzustimmen und eine Regelmaf3ig-
keit in Ablaufkoordination und Verantwor-
tungsteilung zu bekommen.

Qualitativ hochwertige Waren, freundli-
che Verkduferinnen und eine attraktive
Thekengestaltung erzeugen einen guten
Gesamteindruck und machen die Kunden

neugierig. Das ist die Basis, die mit Hilfe
verschiedener Maffnahmen zur weiteren
Kundenbindung genutzt werden sollte. Mit
speziellen, zielgruppenspezifischen Ange-
boten und Serviceleistungen wie Ernah-
rungstipps, Rezeptservice, kundenorien-
tierten Veranstaltungen und Probier-
hdppchen schafft man zusatzlich Ge-
spréachsstoff und nicht zuletzt Kundenbin-
dung. Mit tiberschaubarem Aufwand macht
man so positiv und nachhaltig auf ausge-
wabhlte Produkte aufmerksam.

Um ,die optimale Aktion” fiir die eigene
Zielgruppe zu planen, muss man zunichst
die Vorlieben seiner Kunden kennenlernen.
Hierzu empfiehlt sich unter anderem das
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Sammeln und Pflegen von Kundendaten.
Relativ schnell lassen sich interessante
Kundeninformationen durch Gewinnspiele
und Umfragen sammeln. Ereignisse wie
Sportevents oder Lianderwochen bieten
sich fiir ein Gewinnspiel an. Fragen nach
Gruppensiegern oder dem Lieblingsmenii
werden spontan ausgefiillt, mit der Kun-
denadresse versehen, und in die Losbox
geworfen. Auch durch Kundenkarten oder
das personliche Gesprach erfahrt man viel
tiber die Stammkunden. Nicht nur die Ad-
resse und Geburtsdaten sind interessant.
Der Familienstand, Anzahl der Familien-
mitglieder und Verzehrgewohnheiten sind
wichtige Merkmale, um kundenspezifisch
handeln zu kénnen.

Das Grundgeriist der Werbeaktivititen
sollte durch die Fixierung von Aktivititen
in einem Jahreskalender gebildet werden.

Jahresplan erarbeiten

Genauen Termin und Dauer der
jeweiligen Aktion bestimmen

Mitarbeiterbesprechung einberufen

|[deensammlung am schwarzen Brett
aushangen

Produktpalette zusammenstellen
und gegebenenfalls Rezepturen
oder Muster anfordern

Zusatzsortiment auswahlen und
Ware termingerecht bestellen

Rezeptvorschlage auswahlen und
testen

Werbeplan aufstellen und Anzeigen
entwerfen

Angebotshandzettel und Rezepte
drucken

Dekorationsmaterial auswahlen und
bereitstellen

Accessoires flr Verkaufskréafte
beschaffen

Mitarbeiter schulen, neue Produkte
verkosten

Aktionswoche bei Kunden ankiindigen
Laden dekorieren

Theke bestlicken

1-2/2015 - Fleisch-Marketing

Zu den saisonalen Aktionen,
die sehr beliebt sind, zahlt
auch die bayerische Woche
in der Oktoberfestzeit.

Aktionen vor Feiertagen sind fast schon
Pflicht. Die Kiir - Aktionen in einer Zeit, die
nicht viele nutzten - fallen dagegen be-
sonders auf. So konnen Akzente gesetzt
werden, die zusatzlich Kaufimpulse auslo-
sen. Fiir die Jahresplanung wird zunachst
einmal der Kalender durchforstet. Gibt es
bestimmte Jahrestage, Jubilden, Stadtfeste
oder ahnliches, so sollten diese Termine
sofort festgehalten werden. Markiert wer-
den auch Feiertage und Ferienzeiten. So
entsteht ein Raster, das sinnvoll ergénzt
werden kann. Themen, die im letzten Jahr
bei den eigenen Kunden sehr gut angekom-
men sind, werden wieder aufgegriffen.
Auch saisonbedingte Schwerpunkte - bei-
spielsweise die Spargelwoche oder die un-
terschiedlichen Grillthemen - sind unver-
zichtbar. Die Advents- und Weihnachtszeit
sollte ebenfalls genutzt werden. Mdéchte
man eine bestimmte Kontinuitit in seinen

Werbeplan bringen, so kann man das , Pro-
dukt des Monats“ oder zum Beispiel der
,Feinkostsalat der Woche" kiiren.

Schnell lasst sich feststellen, dass im Jah-
reskalender kaum Platz fiir auf3ergew6hn-
liche Themen bleibt. Bevor man jedoch zu
viele Werbewochen ansetzt, sollte man sei-
ne Energie zligeln. Jede Mafinahme braucht
Zeit und muss so ausgereift sein, dass sie
nicht zur zusatzlichen Belastung wird. Au-
Rerdem muss man auch wahrend des Jah-
res noch Gelegenheit haben, auf bestimmte
Vorkommnisse spontan zu reagieren.

Ist der Aktionskalender gefiillt, geht es an
die Zeit- und Aufgabenplanung. Etwa vier
Wochen Vorlaufzeit sollten gegeben sein.
Damit alle zu erledigenden Arbeiten aufge-
teilt werden konnen, muss man sich eine
Ubersicht verschaffen. Am besten schreibt
man stichpunktartig auf, welche Arbeiten
anfallen.
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SERVICE & BEDIENUNG
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Kundenorientierte Veranstaltungen wie Schlemmerabende kénnen das spezielle Aktionsangebot unterstiitzen.

Es ist ratsam, alle Aufzeichnungen, die im
Laufe der Zeit entstehen, in einem Ordner
zu sammeln. Sie dienen bei der nadchsten
Aktion oder im nichsten Jahr als Grundla-
ge. Auferdem konnen sofort nach Durch-
fiihrung der Werbemafinahme alle ,Fiir
und Wider” eingetragen werden. So erin-
nert man sich auch nach langer Zeit noch an
die positiven und negativen Punkte und
kann diese Erfahrungen nutzen.

Sind alle vorbereitenden Arbeiten erledigt,
geht es daran, die Themen mit Leben zu fiil-
len. Als erstes wird iiberlegt, welche Pro-
dukte zum Thema passen. Neben den pas-
senden Produkten sollte tiberlegt werden,
wie auf die Aktion aufmerksam gemacht
wird. Sind Anzeigen in Tageszeitungen der
richtige Weg? Wie sieht es mit Plakaten und
Handzetteln aus? Wie wird die Theke deko-
riert? Wer schult die Mitarbeiter? Bekommt
das Team andere Kleidung? All diese Fra-
gen miissen beantwortet werden.

Doch damit ist es nicht getan. Hapert es
an der Umsetzung, schlagen die besten
Ideen fehl. Da die Fiihrungskrafte meist
schon alle Hande voll zu tun haben, sollten
alle Mitarbeiter- und Mitarbeiterinnen
von Beginn an einbezogen werden. Infor-
mierte Krafte bringen gerne ihre Ideen
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und Anregungen ein. Da nicht alle Anre-
gungen spontan greifbar sind, sollte man
am schwarzen Brett eine Liste zur Ideen-
sammlung anbringen. Einige Wochen vor
Beginn der jeweiligen Aktion ist eine Mit-
arbeiterbesprechung hilfreich. Wahrend
dieser Versammlung werden alle Ideen
vorgebracht und diskutiert. Auf diese Wei-
se werden die Eckdaten der Aktionswoche
fixiert. Festgelegt werden miissen nicht
nur der genaue Zeitrahmen und die anzu-
preisenden Produkte, sondern auch die
Dekoration und viele Kleinigkeiten Sind
alle Tatigkeitsbereiche zusammengefasst,
wird jeder Punkt mit dem Namen der zu-
stdndigen Person versehen. So weif3 jeder,
was er zu tun hat, und die Arbeit verteilt
sich auf mehrere Schultern. Es entsteht
Teamgeist, und zudem sind die Mitarbei-
ter motiviert.

Kurz vor Beginn der Aktion ist man dank-
bar fiir alle Fakten, die im Vorfeld festgelegt
wurden. Sind die Produkte zusammenge-
stellt, muss dafiir gesorgt werden, dass sie
in der richtigen Menge zur Verfiigung ste-
hen. Detaillierte Informationen iiber die
Produktpalette sind sehr wichtig und bie-
ten Unterstlitzung im Verkaufsgesprach.
Auch die dazugehérenden Rezeptvorschla-
ge und - nattirlich - der Preis sind von Be-
deutung.

Die Dusseldorfer Spe-
zialisten fur L&nder- und
Aktionsdekorationen On-
topic bieten eine Flle
von Materialien und Ideen
fur die wirkungsvolle Pr&-
sentation im Laden- und Cate-
ringgeschaft. ,Dem Kunden
wird nicht nur Ware oder Nah-
rung verkauft, sondern auch
Gefuhl und Erlebnis®, betont
Hanne Genger, Geschaftsfuh-
rerin des Unternehmens, den
Nutzen themenbezogener Ak-
tionen.

Selbst bei einem schmalen
Budget und geringem Aufwand
kénne groBe Wirkung erzielt werden.
Das Angebot bekomme mit den Mate-
rialien ein unverwechselbares Erschei-
nungsbild, das Geschaft ein anhalten-
des gutes Image beim Kunden. ,Und
keine Angst vor Deko. Die Artikel sind
einfach zu handhaben®, hebt die Unter-
nehmerin hervor Das Katalog-Stan-
dard-Angebot wird durch viele saisona-
le oder aktuelle Artikel im Internet
erganzt. www.ontopic.de.
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Beste Grill-Theke
Deutschlands gesucht!

Jede Bedienungstheke Fleisch und Wurst nutzt die warmen
Monate, um die Verbraucherwiinsche nach neuen und

bekannten Grill-Artikeln zu erfiillen. Dieses wichtigste

< Kreativ-
v FLEISCH g krcativ

marKeTInG - INTERNATIONAL
N

Fleisch-Marketing will wissen, welches Thekenteam in diesem Jahr die ziindendste Idee zum Thema Grillen hat und
sie entspechend umsetzt. Deshalb wird erneut der Kreativ-Award International ,Beste Grill-Theke® aus-
geschrieben. International deswegen, weil innerhalb einer Grillaktion nicht nur deutsches Fleisch, sondern die
gesamte internationale Vielfalt angeboten wird.

Gesucht wird die beste Grill-Theken-Aktion 2015. Teilnehmen
kann jede Bedienungsabteilung, die eine Aktion zum Thema Grillen erfolgreich durchgefiihrt hat.

Bewertet werden: Thekenprasentation, kreative Umsetzung und das Erreichen des
Umsatzzieles. Die von einer neutralen Jury ermittelten Gewinner erhalten den Kreativ-Award 2015 ,Beste
Grill-Theke”. Sie sind zugleich nominiert fiir das Finale mit den Besten der Besten, das auf einer groBen Kreativ-
Gala im Herbst 2015 stattfinden wird.

Start: Marz 2015

Ende: 31.Juli 2015 FORDERER DES
Preisiibergabe auf einer grof3en ‘ KREATIV-AWARDS:

Kreativ-Gala im Herbst 2015.

*
. * *
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Unternehmen & Konzepte

Avo zahlt in Deutschland zu

den besonders erfolgreichen
Gewtirzunternehmen. In allen drei
Vertriebskanélen - Industrie,
Handwerk und Handel - konnte
das Unternehmen aus Belm bei
Osnabriick seine Position strate-
gisch ausbauen. Geschéaftsfiihrer
Guido MaBmannn duBert sich zu
den Perspektiven 2015 und er
klart, welche neuen Anforderun-
gen von Gesetzesseite auf das

Unternehmen zukommen.

Themen-Theken bereichert der Wiirzspezialist Avo mit den feinen Aromen des vielfaltigen Komplett-
marinaden-Programms ,MariTop” - beispielsweise mit ,Paprika-Rahm-Style” fiir wiirzige Pfannen.

Avo wachst welter

FLEISCH-MARKETING: Wie ist fiir Avo
das Geschdftsjahr 2014 verlaufen?

MASSMANN: Das Geschéftsjahr hat sich fiir
Avo wieder sehr gut entwickelt. Mit {iber
140 Millionen Euro Umsatz konnten wir un-
sere Planung zum wiederholten Male iiber-
treffen. Fiir unsere mehr als 12.000 Kunden
arbeitet Avo im Vertrieb und der Entwick-
lung schnell, innovativ und flexibel. Das ist
kein Erfolgsgeheimnis, sondern ein beson-
derer Weg, den das Unternehmen vor mehr
als 20 Jahren eingeschlagen hat.

Eine jiingst veroffentlichte Umfrage zeigt,
dass wir das beste Image im Bereich ,Ge-
wiirze“ bei Deutschlands Fleischindustrie
haben. Auch im Fleischerhandwerk konn-
ten wir eine ausgesprochen gute Platzie-
rung erzielen. Eine Bestdtigung, dass Avo
den eingeschlagenen Weg auch in Zukunft
erfolgreich weitergehen wird.

In den vergangenen Jahren haben wir 50 Mil-
lionen Euro in Prozesse und Technologien
investiert. Avo verfiigt liber modernste Anla-
gen zur Produktion von fliissigen und trocke-
nen Produkten in der Branche. Weitere In-
vestitionen sind in Planung oder werden
bereits umgesetzt.

Im Frithjahr nehmen wir neue Anlagen fiir
die Produktion von Fliissigwiirzungen, Mari-
naden und Pasten in Betrieb. In eine - auch

40

fir die Gewiirzindustrie - neue Dimension
stofden wir mit einem 10.000-Liter-Mischer
fiir Trockenmischungen vor. Eine auflerge-
wohnliche Grofienordnung, die noch vor we-
nigen Jahren nicht vorstellbar gewesen ware.

Besonders erfreulich ist die weltweite Nach-
frage nach unseren Produkten. Das Export-
geschaft sowie die wachsende Bedeutung
unserer Werke in der allgemeinen Lebens-
mittelindustrie werden sicherlich nochmals
einen Schub geben.

FLEISCH-MARKETING: Welche
Zukunfts-Tendenzen beobachtet
Avo fiir den Gewiirzmarkt?

MASSMANN: Ausgehend von den Wiin-
schen und Erwartungen der Verbraucher
sehen wir grundsatzlich vier bestimmende
Trends mit unmittelbaren Auswirkungen
fiir die Fleischwirtschaft und die Lebensmit-
telindustrie:

Da ist zundchst der Wunsch nach einer ge-
stinderen oder bewussteren Erndhrung.
Darunter lassen sich beispielsweise aktuel-
le Themen oder Anforderungen wie Clean
Label, vegetarischer Aufschnitt sowie salz-
reduzierte Fleisch- und Wursterzeugnisse
einordnen.

Daneben spielt der Wunsch nach Regionali-
tat eine grofde Rolle. Hier beobachten wir
schon langer einen Trend hin zum ur-

spriinglichen Geschmack von Fleisch- und
Wursterzeugnissen.

Gleichzeitig sind internationale Einfliisse
priagende Bestandteile auf den Speisepla-
nen. Ob als authentische Speisen mit ent-
sprechenden Gewtirzen - beispielsweise aus
der asiatischen, der afrikanischen oder auch
der europdischen Kiiche - oder als Kombina-
tion mit Klassikern der deutschen Kiiche.

Convenience wird ein entscheidender Er-
folgsfaktor fiir lebensmittelproduzierende
Unternehmen - insbesondere aus der
Fleischwirtschaft. Verdnderte Arbeitsmo-
delle und Lebensgewohnheiten, aber auch
der demografische Wandel tragen dazu bei.
Hier gilt: Erfolg hat nur, wer Geschmack an-
bietet.

Diese vier Trends miissen auch im Zusam-
menhang gesehen werden. Den Erfolg be-
stimmt letztlich der Geschmack. Und genau
hier liegt eine Kernkompetenz von Avo: der
gute Geschmack.

FLEISCH-MARKETING: Wie beurteilt
Ihr Unternehmen die neue Lebensmittel-
kennzeichnungsverordnung?

MASSMANN: Die Umsetzung der LMIV hat
die Unternehmen, insbesondere der
Fleischwirtschaft und des LEH, vor beson-
dere Herausforderungen gestellt. Bei Avo
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haben wir die LMIV zum Anlass genommen
und in ein neues, individuelles und zu-
kunftsfahiges Datenbanksystem investiert.
Wir kénnen auf den sogenannten ,Knopf-
druck” alle artikel- und rezepturrelevanten
Details zu Spezifikationen, Deklarationen
und Rezepturen zur Verfiigung stellen. Bei
einer Grofdenordnung von mehreren tau-
send Artikeln eine Herausforderung, die
wir erfolgreich gemeistert haben.

Dass die Umsetzung der LMIV wiederum
durch die Politik in Deutschland als auch
durch die Vertreter der EU in Briissel sehr -
nennen wir es einmal holprig - verlief, ist
vielleicht schon ein Zeichen dafir, dass die
Biirokratie, insbesondere im Bereich der
Herstellung und des Handels mit Lebens-
mitteln, eine untibersichtliche Form ange-
nommen hat.

Wir miissen aufpassen, dass wir uns inter-
national nicht Handelshemmnisse aufbau-
en. Warum sollten Unternehmen in Europa
noch mit wichtigen Rohstoffen versorgt
werden, wenn der Handel mit anderen Lan-

Das Fleischerhandwerk steht schon seit
Jahren einschneidenden Veranderungen
gegentliber. Der Branchenumsatz verteilt
sich auf immer weniger handwerkliche
Unternehmen. Dieser sinkenden Anzahl
an Betrieben steht ein Wachstum der Be-
triebsgrofien gegentiber.

Der klassische Fleischer entwickelt sich zu-
sehends in ein mittelstdndisches, nahezu
industriell arbeitendes Unternehmen. Das
moderne Fleischerhandwerk ist und bleibt
ein zentraler Baustein fiir die Entwicklung
von Avo. Dafiir sorgen alleine schon unsere
mehr als 30 Gebietsleiter und Fachberater
vor Ort.

Vor Verdanderungen steht auch die Fleisch-
warenindustrie. Wenigen Nachfragern im
Handel stehen mehrere hundert grofle,
mittelstindische und kleine, zumeist
familiengefithrte Unternehmen gegen-
uber. Der Trend, dass Unternehmen schlie-
fen oder von Eigentlimern verkauft
werden, hat meines Erachtens erst be-
gonnen.

,DAS WACHSTUM DER ZUKUNFT
LIEGT IM CONVENIENCE-BEREICH"

dern auf der Welt, wie den USA, deutlich
leichter funktioniert? Als global agierendes
Unternehmen mit Niederlassungen und
Partnern weltweit sind wir auf einen freien
Handel angewiesen.

Aus Sicht der Unternehmen ist die neue Le-
bensmittelkennzeichnungsverordnung
(LMIV) voraussichtlich der erste Schritt hin
zu weiteren Mafdnahmen durch die Politik.
Ob diese Mafdnahmen dem Verbraucher niit-
zen oder eher bevormunden sollen, muss
jeder fiir sich selbst entscheiden. Auf jeden
Fall wird sich das auf allen Ebenen - vom
Lebensmittelhandwerk iiber die Industrie
bis zum LEH - auswirken.

FLEISCH-MARKETING: Welche Ver-
triebskandile werden fiir Avo wichtiger?
Industrie, Handwerk oder Handel ?

MASSMANN: Von seiner Historie her ist
Avo seit jeher Partner des Fleischerhand-
werks und der Fleischwarenindustrie. Die
Entwicklungen der vergangenen 25 Jahre
haben insbesondere den Stellenwert des
LEH verandert.
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Die deutsche Wursttradition wird im Aus-
land geschatzt. Vielleicht gibt es hier
Chancen, neue Absatzmarkte zu erschlie-
3en. Auf der Sial in Paris im Oktober ver-
gangenen Jahres habe ich nur wenige
deutsche Aussteller aus der Fleischwirt-
schaft getroffen. Vielleicht dndert sich das
jaim nachsten Jahr.

Fir den Handel ist Avo ein innovativer
Partner. Verbraucher werden immer for-
dernder. Neue Konzepte werden entwi-
ckelt. Ob Discounter oder Vollsortimenter,
neue Produkte vor allem im Bereich Con-
venience werden Wachstumstreiber sein.

FLEISCH-MARKETING: Glauben Sie, dass
die Fleischwerke des Handels weiter an
Bedeutung zunehmen werden? Worauf
fiihren Sie diesen Erfolg zuriick?

MASSMANN: Die Fleischwerke des Han-
dels sind ein wesentlicher Faktor der
deutschen Fleischwirtschaft. Alleine die
reinen Zahlen sprechen fiir sich. Wahrend
Kaufland und Rewe mit Brandenburg als
einzelne Produktionsstitten die umsatz-

Hat die Jahresplanung mit Avo zum wiederhol-
ten Male uUbertroffen: Geschaftsfiihrer Guido
MaBmannn.

starksten Fleischwerke im Handel sind,
liegt der Gesamtumsatz der sieben Edeka
Fleischwerke bei zirka 2,6 Milliarden
Euro. Durch die geplante Ubernahme von
Tengelmann kann sich dieser Umsatz um
einen weiteren dreistelligen Millionenbe-
trag erh6hen.

Fleischwerke des Handels profitieren si-
cherlich von den internen Unternehmens-
strukturen. Die Konzentration auf die
Wertschopfung durch die Fleischwerke
und die immer starker auftretenden Mar-
ken des Handels tragen zu diesem Erfolg
mafigeblich bei.

Das Wachstum der Zukunft liegt im Be-
reich der Convenience: fertige oder halb-
fertige Lebensmittelerzeugnisse, genau
abgestimmt auf die Anforderungen der
Verbraucher. Entsprechend neue Lebens-
gewohnheiten und ein neues Bewusstsein
fiir den guten Geschmack bieten weitere
Chancen fiir eine positive Entwicklung
der Fleischwarenindustrie insgesamt.

Avo ist seit jeher Partner der Fleischwa-
renindustrie und somit der Fleischwerke
des Handels. Unser positives Image ist An-
spruch und zugleich unser Ansporn, auch
in Zukunft ein gewinnbringender Partner
der Branche zu sein.
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Beispiel fiir ,konsistenz-adaptierte Kost®: Rin-
derbraten, Kartoffeln- und Karottenschaum.

Individuelle Lésungen fur
die Seniorenverpflegung

Die Darreichungsformen, bedingt durch
Erkrankungen, stellen die Verpflegungs-
verantwortlichen in Seniorenheimen vor
groBe Herausforderungen. Um alte
Menschen bedarfsgerecht, abwechs-
lungsreich und profitabel versorgen zu
kénnen, hat Unilever Food Solutions das
Konzept UniKit entwickelt. Die groBen
Themen des Konzepts sind pirierte
Kost, Fingerfood und Rezepte fiir ausge-
wogene Meniis unter Beriicksichtigung
der einzelnen Kostformen und der ver-
schiedenen Krankheiten.

Zusatzliche Unterstiitzung bieten die
UniKit Workshops zu den Themen De-
menz oder pirierte Kost in den Chefman-
ship Centren Heilbronn, Hamburg und
Dortmund an. Bei den eintégigen Veran-
staltungen kénnen sich Teilnehmer aus-
tauschen, ihr Wissen erweitern und sich
Hinweise und Anregungen holen. Viele
Tipps und Tricks rund um die Uhr halt
auch die neugestaltete \Website bereit.

www.ufs.com/unikit

Privat-Fleischerei Reinert
mit neuem Internetauftritt

Die Privat-Fleischerei Reinert hat einen
neuen Internetauftritt. Er zeichnet sich
durch eine hohe Benutzerfreundlichkeit,
Kompatibilitdt und Kreativitit aus und be-
dient die Bediirfnisse von Endverbrau-
chern wie Geschiftskunden gleicherma-
fBen. So wurden die Seiten fiir mobile
Endgerate konfiguriert und die bekannten
Social-Media-Tools integriert. Ein neues
Content-Management-System (CMS) ver-
einfacht die Datenpflege bei Reinert und

42

ermdglicht die Verkniipfung mit dem
hausinternen Produktmanagementsystem
der Firma. Auch www.baerchenwurst.de
wurde relauncht. Die Website fiir Barchen,
die Kinderwurstmarke des westfilischen
Familienunternehmens, umfasst drei un-
terschiedliche Bereiche und richtet sich an
die Zielgruppen Eltern, Kinder und Ju-

gendliche. www.reinert.de

Spulmaschine mit
patentierter Warmepumpe

Winterhalter bietet seine Durchschub-
splilmaschinen nun mit patentierter
Warmepumpe an. Die fiir die PT-Serie pa-
tentierte, optionale erhaltliche Warme-
pumpe ,ClimatePlus“ nutzt die Energie
des Wasserdampfs, der beim Spiilen im
Inneren der Maschine entsteht, und die
iberschiissige Warmenergie der Raum-
luft, um das an die Spiilmaschine ange-
schlossene kalte Zulaufwasser vorzuwar-
men. Damit reduziert sich der zum
Aufheizen des Spiil- und Nachspiilwas-
sers notwendige Energiebedarf deutlich.
Gleichzeitig verbessert sich das Raumkli-
ma, denn beim Offnen der Maschine ent-
weicht fast kein Dampf mehr. Zusatzlich
wird der Umgebungsluft {iberschiissige
Feuchtigkeit und Warme entzogen. Die
auf zirka 21 Grad Celsius abgekiihlte und
getrocknete Luft wird dann in der Um-
kehr wieder an den Raum abgegeben.
Durch diesen Effekt verbessert sich das
Raumklima sptlirbar. www.winterhalter.de

Aus Huhtamaki Films
wird die Infiana Group

Seit Mitte Januar firmiert der Spezialfolien-
hersteller Huhtamaki Films unter dem Na-
men Infiana Group. ,Mit der Suche nach ei-
nem neuen Namen haben wir uns bewusst
auseinander gesetzt", erklart Peter Wahsner,
CEO der Infiana Group. ,Das eigens kreierte
Wort reprasentiert die Werte, die wir nach
aufden transportieren mochten. Ideengeber,
Innovationsmotor, Folienentwickler, der in
enger Zusammenarbeit mit den Kunden
Produkte in hochster Qualitét herstellt — da-
flr steht Infiana®, fithrt er aus. In den kom-
menden Wochen wird die Umbenennung an
allen vier Produktionsstandorten in Forch-
heim (Deutschland), Malvern (USA), Cama-
cari (Brasilien) und Samutsakorn (Thailand)
durchgefiihrt. www. Huhtamaki.com

Texda und Oskuda
nun unter einem Dach

100 Jahre Erfahrung im Textil- und Kunst-
darmbereich haben zusammengefunden.
Aus Texda Textildarm und Oskuda Kunst-
Darm ist Oskutex geworden - ein Unter-
nehmen, das seine langjdhrigen und weit-
reichenden Kenntnisse kundenorientiert
einsetzt. Die Marken sowie die bekannten
Produkte der Unternehmen Texda und Os-
kuda bleiben erhalten und werden im
neuen Unternehmen Oskutex mit dem ge-
wohnt weitreichenden Service angeboten.

www.oskutex.com

Bekannt ist das 2012 gegriindete Unternehmen Youcook vor allem durch seine frischen ,Koch-Kits".

Heristo-Gruppe tibernimmt
Diisseldorfer Startup Youcook

Die Heristo-Aktiengesellschaft hat das
Diisseldorfer Startup Youcook in die Unter-
nehmensfamilie aufgenommen. Mit dieser
Investition will die familiengefiihrte Unter-
nehmensgruppe das bedeutsame Ge-
schiftsfeld Premium-Convenience-Food
weiterentwickeln. Es stelle eine strategisch
wichtige Ergidnzung des bisherigen Sorti-
ments dar, hief? es in einer Pressemeldung.

,Durch den Kauf profitieren wir vom
Know-how im Bereich Ultrafrische. You-
cook wird zudem als Ideen- und Konzept-
schmiede fiir Buss Fertiggerichte agieren
und uns auch in diesem Bereich entschei-
dend voranbringen®, sagt Oliver Risken,
Mitglied des Vorstands von Heristo. Auch
nach der Ubernahme durch Heristo wer-
den Tobias Modjesch und Martin Beiten,
die beiden Griinder von Youcook, dem Diis-
seldorfer Startup als Geschéftsfiihrer vor-
stehen. www.heristo.com
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Pesto Dip mit Pinienkernen ist hervorragend fiir
Fleischspeisen geeignet.

Auf Fleischgenuss
abgestimmte Zutaten

Die Marke Block House hat ihr insgesamt
mehr als 50 Produkte umfassendes Sorti-
ment im Lebensmitteleinzelhandel mit zwei
neuen Produkten verstirkt: den Pesto Dip
mit Pinienkernen und den Beef-Chili Dip mit
griilnen Jalapefios. Mit klassischen Zutaten
wie Basilikum, Olivenél und Grana Padano
eignet sich der Pesto Dip hervorragend zu
Fleisch, Gemiise, Gegrilltem, Brot oder Pasta.
In Restaurantqualitat ist der Beef-Chili Dip
eine Bereicherung im Sortiment der Steak-
house-Kette. Fiir die Gaste der Block House
Restaurants zahlt der Dip - nach der Rezep-
tur von Griinder Eugen Block - schon lange
zu den Klassikern. Die Zutaten sind harmo-
nisch auf den Fleischgenuss abgestimmt. Der
Pesto Dip erscheint im 180-g-Becher, den
Beef-Chili Dip gibt es im 200-g-Becher.
www.block-house.de

Produkte fiir den Tapas-Abend: Serrano, Cho-
rizo, und Fuet.

Spanische Tapas
in der Kleinverpackung

Campofrio hat sein Deutschlandsortiment
ausgebaut und prasentiert ausgewdahlte Spe-
zialitdten nun in der 40-und 50-Gramm-Ver-
packung. Damit spricht der spanische Anbie-
ter vor allem Single-Haushalte an und setzt
auf Vielfalt im Kleinformat. Dariiber hinaus
laden die kleinen Packungen zum Ausprobie-
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Jahresstart-Promotion
mit wertvollen Gewinnen

Zu Beginn des Jahres hat Maggi ein Ge-
winnspiel gestartet, bei dem jedes in
Deutschland gekaufte Maggi-Produkt
zum Gewinn wird. Bis Ende Marz kénnen

Clewere Gowinng.
Faohas
mciiar

ren und Kennenlernen ein. Die Produkte Ta-
pas Jamon Serrano (40 Gramm), Tapas Cho-
rizo (50 Gramm) und Tapas Fuet (50 Gramm)
sorgen fiir Aufmerksamkeit im Wurstregal -
auch wegen des ungewdhnlichen Packungs-
formats mit einem Durchmesser von 14,5
www.cfgdeutschland.de

Zentimeter.

Neu aufgestellt: Fond-Sortiment in der 250-ml-
Sqeeze-Flasche.

Hochwertiges Sortiment
mit sechs Fond-Klassikern

Eppers prasentiert jetzt sechs edle Fond-
Klassiker in der praktischen 250-ml-Sqeeze-
Flasche. Das hochwertige Fond-Konzentrat-
Sortiment bietet eine zeitsparende Hilfe fiir
das professionelle Zubereiten zuhause.
Leicht dosierbar - mit ein wenig Druck auf
die schon durch die Dips bekannte Flasche -
kann die Sauce nach Belieben dosiert und
verfeinert werden.

Das Sortiment reicht von Braten- und Ge-
fltigel- iiber Fisch- und Gemiise- bis zu Kalbs-
und Wildfonds. Ausgestattet mit einem QR
Code direkt auf dem Fond-Etikett haben Ver-
braucher direkten Zugriff auf eine ganze Rei-

.,
T

Produkte & Promotion

Maggi Kéufer ihre Kassenbons im Internet
hochladen und erhalten fur jeden Maggi-
Produktkauf Gewinne im Wert von insge-
samt rund einer Million Euro. Die attrakti-
ven Gewinne reichen vom iPad Mini tber
Samsung Fernsehgeraten und Bose Ra-
dios bis zum Smart fortwo.
Die  Jahresstart-Promotion
iﬁ wird van umfassenden Kom-
- munikations- und \Werbe-
malinahmen beglei-
tet. Am PoS
machen  Zweit-
platzierungsdis-
plays fur die
GroB- und Mittel
flache auf das Ge-

winnspiel auf-
merksam.
www.maggi.de

he von Rezeptvorschldgen. Der Eppers-Kii-
chenchef Maitre Nicolas hat fiir alle sechs
Fonds beliebte und innovative Rezeptideen
zusammengestellt, die stindig erweitert
oder saisonal aktualisiert werden.
www.eppers-gewuerze.de

Wurstpackung mit zwei
getrennten Vakuumkammern

Die Landmetzgerei Senninger, Wiirstel-Spe-
zialist im Hause Wiesbauer, hat ein neues
Produkt herausgebracht: den ,Wiirstel-Mix".
Die 2x200-g-Packung mit zwei getrennten
Vakuumkammern, in der sich ein Paar Frank-
furter und ein Paar Debreziner befinden, eig-
net sich hervorragend fiir kleinere Haushal-
te. Durch eine Perforierung konnen die
beiden Kammern einfach getrennt werden.
Wird nur eine der beiden Kammern geoff-
net, kann die zweite Kammer bis zum Ende
der Mindesthaltbarkeit
weiterhin  ungeoffnet
bleiben. Die Wiirstel
der Landmetzgerei
Senninger ~ kommen
ohne Zusatz von Ge-
schmacksverstarkern
aus und sind gluten-
und laktosefrei.

www.wiesbauer.at

Die neue Wiirstel-Spe-
zialitat eignet sich be-
sonders gut zum Genuss
in der Karnevalszeit.
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Die zwei Neuen in der
Mini-Range: Weinblatter
und Sweet Drops.

Weinblatter und Sweet Drops
erweitern Mini-Antipasti-Range

Feinkost Dittmann hat sein Mini-Antipas-
ti-Sortiment im Achteck-Glas erweitert.
Weinblatter sind ein Klassiker aus der
griechischen und tiirkischen Kiiche. Sie
werden aus hochwertigen, natiirlichen
Zutaten und ohne den Zusatz von Konser-
vierungsstoffen hergestellt. Weinblatter
beindrucken mit einem hohen Eiweif3ge-
halt, vielen Ballaststoffen und einem ho-
hen Gehalt an Flavonoiden. Diese natiirli-

chen Pflanzenstoffe haben positive
Auswirkungen auf den Blutdruck und das
Immunsystem.

Die unter dem Namen Sweet Drops be-
kannten Mini Pfefferonen sind im perua-
nischen Amazonasgebiet beheimatet. Sie
schmecken - trotz ihrer milden Schérfe -
leicht siif und entfalten sofort ihr beson-
deres Aroma. Sweet Drops sind reich an
Magnesium und Vitamin C. Zudem regt
die leichte Scharfe die Fettverbrennung
an und belebt den Stoffwechsel.

www.feinkost-dittmann.de

Mit buntem Pfeffer und
gerostetem Knoblauch

Die Premium Wiirzsaucen-
Range von Kiithne hat eine
neue Sorte. Neben den bereits
bestehenden Varianten Honey
BBQ, Honey Mustard und Chi-
potle Chili gibt es jetzt Roasted
Garlic. Die neue Knoblauch-
Version bedient das aktuelle

Neuer Geschmack im Wiirzsaucen-
Regal: Roasted Garlic.
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Hohenrainer-Produkte
mit ,,Regionalfenster”

Mit dem ,Regionalfenster®, einer bundesweit
einheitliche Kennzeichnung fiir regionale
Produkte, konnen Verbraucher auf einen
Blick erkennen, welche Lebensmittel aus der
Region kommen. Mit dem Regionalfenster-
Siegel stattet nun auch die Hohenrainer Deli-
katessen GmbH in den nidchsten Wochen die
SB-Artikel Puten-Debreziner, Puten-Gelb-
wurst, Puten-Wiener, Puten-Kisekrainer;
Puten-Bierschinken, Puten-Paprikafleisch-
wurst, Puten-Leberkas, Puten-Rostbrat-
wiirstl, Puten-Weifdwurst, Puten-Rostbrat-
wurst und die Puten-Regensburger aus.
Vermerkt sind die Herkunft, die Verarbei-
tung und der Anteil regionaler Rohstoffe.
Entsprechend werden die Produktpésse an-
gepasst, Zutaten und Nahrwerte bleiben un-
verandert. www.hoehenrainer.de

Paprike

Fletschwurse B

Auch die Puten-Paprikafleischwurst erhélt das
,Regionalfenster®,

Verbraucherbediirfnis, klassischen
Wiirzsaucen-Varianten einen besonde-
ren Geschmack zu verleihen. Die Zuta-
ten, gerdsteter Knoblauch und bunter
Pfeffer, geben der Wiirzsauce ihren ein-
zigartigen Akzent - ohne Zusatz von Ge-
schmacksverstiarkern oder Konservie-
rungsstoffen. Seit Dezember ist die neue
Sorte in der praktischen 250-ml-Kopf-
standtube erhéltlich. Sie eignet sich
nicht nur hervorragend als Dip zum Ra-
clette, sondern auch als Ergdnzung zum
Wintergrillen. www.kuehne.de

Getrocknete
Tomaten
zeichnen das
neue Pro-
dukt im ara-
bisch-orien-
talischen
Sortiment
aus.

Nach japanischer Art gebraute
Sojasauce in attraktiver Flasche

Die Rila Feinkost-Importe GmbH ist mit zwei
neuen Produkten in das Jahr gestartet. So er-
weiterte das Unternehmen das arabische Al-
Amier-Sortiment um Hommous mit Sesam
und getrockneten Tomaten. Das Produkt ist
im Vorderen Orient iiberaus beliebt zu ge-
grilltem oder gebratenem Lamm- und Geflii-
gelfleisch oder pur mit Olivendl und geroste-
ten Pinienkernen als Dip zu Fladenbrot.

Das asiatische Sortiment Lien Ying wurde
mit einer Premium-Sojasauce ausgebaut. Die
nach traditioneller, japanischer Art gebraute
Sojasauce mit hundert-tigiger Fermenta-
tionszeit ist frei von kiinstlichen Farb- und
Aromastoffen. Die attraktive Designerflasche
ist mit einem zwei-seitigen Ausgiefier zum
optimalen Dosieren ausgestattet. www.rila.de

Asia-Saucen nun
auch im GroB3gebinde

Die Theodor Kattus GmbH erweitert das asi-
atisches Sortiment ihrer Marke Bamboo Gar-
den: Alle Bamboo Garden Asia Saucen wer-
den nun auch im Grofdgebinde angeboten.
Insgesamt acht Spezialitaten stehen ab Janu-
ar in einer 750-ml-Glasflasche zur Verfii-
gung: die vier Basis-Wiirzsaucen ,Sojasauce
Chinesisch”, ,Sojasauce Japanisch®, ,Soja-
sauce Hell“ und , Teriyaki Sauce®, die beiden
Wiirzsaucen nach indischer Art ,Ketjab Asin”
und ,Ketjab-Manis“ sowie die Klassiker
»Sweet & Sour Sauce” und ,Sweet-Chi-

li Sauce“ Ergdnzt wird das Bamboo g
Garden Asia Saucen-Sortiment im
Grofdgebinde um ,Sambal Oelek’,
der pikanten Wiirzpaste aus rotem
spanischen Pfeffer, im 820-g-Be-
cher. www.bamboogarden.eu

Auch ,Sweet-Chili
Sauce” und ,,Sambal
Oelek” gibt es jetzt E
im GroBgebinde.
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BIOFACH U 15

into organic

Weltleitmesse fiir Bio-Lebensmittel

KONSEQUENT ZERTIFIZIERT.
NACHHALTIG INNOVATIV.

Wertvolle Einblicke in die Zukunft der Bio-Branche unter dem Motto
,Organic 3.0" auf dem BIOFACH Kongress, die wichtigsten Inno-
vationen am BIOFACH Neuheitenstand und die Trendkategorie

Free From. Wo? Natdrlich auf der BIOFACH. >

BIOFACH.DE

TRAGEN SIE DEN TERMIN
DIREKT IN IHREN KALENDER EIN.

VERANSTALTER

NurnbergMesse GmbH

Tel +49 (0) 9 11.86 06-49 09

Fax+49 (0) 9 11.86 06-49 08
besucherservice@nuernbergmesse.de
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