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Sprechen Sie uns an und nutzen Sie die neuesten

Erkenntnisse auf diesem Gebiet auch für Ihr Produkt!

SafePro®
Safeguarding Meat the natural way

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

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

durch Kontrolle und Schutz vor pathogenen KeimenSICHERHEIT

durch Unterdrückung der VerderbsfloraQUALITÄTSERHALTUNG

durch längere QualitätserhaltungNACHHALTIGKEIT

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

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

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

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

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

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

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

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

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

zu machen.

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

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

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

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

Wurstwaren bei:
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Ihr direkter
Weg zu unseren

Mediadaten 

Vier Cent mehr
und Mindestlohn
das Jahr startete für die Fleischwirtschaft und den lebensmitteleinzelhandel sehr

schwungvoll – um es optimistisch auszudrücken. außerordentlich groß war das Medien-

spektakel, als die Initiative tierwohl im Vorfeld der Grünen Woche zur Premieren-Präsen-

tation einlud. selten zuvor hatten sich so viele tV-anstalten und tageszeitungen angemeldet,

um sich über das thema nutztierhaltung zu informieren. endlich gab es statt der üblichen

skandalmeldungen einmal positive signale aus der gesamten land- und lebensmittelwirt-

schaft. Für 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. Für

schweine- und Geflügelfleisch sind dies vier Cent pro kilo.

der Handel wird versuchen, diese vier Cent an den Verbraucher weiterzugeben, erklärte

unter anderem Bauernpräsident 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 drückt auf die spanne der Handelsunternehmen.

Hauptkostentreiber ist der anstieg geringfügiger Beschäftigungsverhältnisse. Weil die stun-

den, die ein Minijobber für 450 euro monatlich arbeite, durch den Mindestlohn von 60 stun-

den auf 52 sinke, brauche der Handel für die fehlenden stunden zusätzliche kräfte, so die

argumentation.

es dürfte spannend werden, wenn der lebensmittelhandel versucht, die Preise peu à peu

zu erhöhen, um den spannendruck abzufedern. die Wettbewerber werden beobachten, wer

als erster bestimmte Preisgrenzen bei Frischwaren, hier besonders im Frischfleisch-Bereich,

überschreiten wird. Preisgrenzen zu überschreiten, bedeutet in der regel kundenverluste.

und das wird der Handel nicht akzeptieren können!

Freuen wir uns auf ein spannendes Jahr 2015!

Michael Jakobi



1-2/2015 · Fleisch-Marketing

IMPRESSUM

VERLAG:
B&l MedienGesellschaft mbH & Co. kG

(Hilden) Verlagsniederlassung: Bad Breisig

Zehnerstr. 22b, 53498 Bad Breisig

Postfach 13 63, 53492 Bad Breisig

tel.: 02633/4540-0,

Fax: 02633/45 40-99

www.fleisch-marketing.de

ISSN-NUMMER: 2193-6269

HERAUSGEBER/CHEFREDAKTEUR:
(verantwortlich i.s.d.P)

dipl. Volkswirt Michael Jakobi (dW -10)

mj@blmedien.de

REDAKTION:
norbert Gefäller/leitung (dW -28)

ng@blmedien.de,

astrid schmitt,

thorsten Witteriede,

ulrike schmitz

MARKETINGLEITUNG:
Burkhard endemann (dW -16)

be@blmedien.de

PRODUKTION/LAYOUT/ANZEIGEN:
ramona Moog (dW -29)

rm@blmedien.de

REDAKTIONSSEKRETARIAT:
stephanie kusber (0 26 33/45 40-0)

sk@blmedien.de

ANZEIGENBEARBEITUNG:
ramona Moog

rm@blmedien.de

ABONNENTENBETREUUNG
UND LESERDIENSTSERVICE:
B&l MedienGesellschaft mbH & Co. kG,

Verlagsniederlassung München,

augustenstraße 10, 80333 München,

ansprechpartner:

Frau Basak aktas (verantw.),

tel.: 0 89/3 70 60-270

e-Mail: b.aktas@blmedien.de

Herr Patrick dornacher

tel.: 0 89/3 70 60-271

e-Mail: p.dornacher@blmedien.de

Fax: 0 89/3 70 60-111

die Fachzeitschrift Fleisch-Marketing

erscheint 10 mal im Jahr.

Jahresbezugspreis: Inland 50,00 ¤,

ausland 70,00 ¤, einzelpreis 6,00 ¤

alle Preise inkl. nebenkosten und

Mehrwertsteuer.

BANK:
Commerzbank aG, Hilden

IBan: de58 3004 0000 0652 2007 00

BIC: CoBadeFFXXX

ERFÜLLUNGSORT
UND GERICHTSSTAND: Hilden

Wirtschaftlich beteiligt i. s. § 9 abs. 4 lMG

rh.-Pf.: B&l MedienGesellschaft mbH & Co.

kG, Max-Volmer-straße 28, 40724 Hilden,

Geschäftsführer: Harry lietzenmayer

DRUCK:
d+l Printpartner GmbH

schlavenhorst 10, 46395 Bocholt,

tel.: 0 28 71/24 66-0

Fax: 0 28 71/24 66-66

e-Mail: info@dul-print.de

Gedruckt auf chlorfreiem Papier

INHALT 1-2/2015

MEATING POINT

Größte Grüne Woche der Geschichte 6

Verbraucher wollen für mehr tierwohl zahlen 6

neuland zieht konsequenzen 6

Interaktiver rundgang liefert einblicke 6

Zitat des Monats 8

aldi wirbt mit neuem kundenmagazin 8

Friedensschinken für kinder in not 8

deutsche lebensmittel verbessern reputation 8

Zur-Mühlen übernimmt nölke 8

MESSEN & VERANSTALTUNGEN

umfassende lösungen 9

TRENDS & MÄRKTE

Global Pig-Player 10

TOP-THEMA

tierwohl: es geht los 12

Interessante nische 14

Bio und konventionell 15

trendige ergänzung zum kernsortiment 16

Premiere in Berlin 17

SCHWERPUNKT

Innovation des Jahres 18

Mitwählen & Gewinnen 20

die top-neuheiten 21

SERVICE & BEDIENUNG

Vorsprung durch Inszenierung 36

die wichtigsten Punkte 37

Wirkungsvolle Präsentationen 38

12

14

9

16



51-2/2015 · Fleisch-Marketing

UNTERNEHMEN & KONZEPTE

avo wächst weiter 40

kurz notiert 42

RUBRIKEN

editorial 3

Impressum 4

Produkte & Promotions 43

anZeIGen

Indasia Marinaden und Saucen in stylischen 50g Bechern
sind

• Gebrauchsfertig und ideal für unterwegs

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

• Leicht zu entsorgen

Sie haben Fragen oder möchten
beraten werden?

Unsere Fachberater sowie
Servicemitarbeiter stehen Ihnen
jederzeit gerne zur Verfügung.

INDASIA Gewürzwerk GmbH

Telefon: +49-5401-3370

Internet: www.indasia.com

Innovative Verpackungen

MARINADE

für
500g Fleisch

Tomate&Oregano
Verzehrfertig

M

MARINADE

für
500g Fleisch

LemonPepper
Verzehrfertig

MARINADE

für
500g Fleisch

Knoblauch
Verzehrfertig

MAARRRIIINNAADDEEE

MARINADE

für
500g Fleisch

SmokeyBBQ
Verzehrfertig

MARRRIIINNAADDEEE

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

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

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

NEU!36

40
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PERSONALIEN

die Westfleisch eG hat
ihre Vorstandsnachfol-
ge geregelt. auf Dr.
Helfried Giesen, der
ende 2015 altersbe-
dingt ausscheidet, folgt
Christian Leding
(Foto). der 49-Jährige

wird zunächst als stellvertretendes
geschäftsführendes Vorstandsmit-
glied fungieren, bevor er ab Januar
2016 mit Carsten Schruck die Ge-
schäfte der Genossenschaft führt.

Thomas Vogelsang ist seit Janu-
ar alleiniger Geschäftsführer des
Bundesverbands der deutschen
Fleischwarenindustrie (BVdF), der
seit 2000 von ihm und Dr. Joachim
Wiegner geführt wurde. der BVdF-
Vorstand übertrug Vogelsang auch
die Geschäftsbereiche 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 Götz Werner,
der die altersgrenze erreicht hat.
Überdies hat Ralf Schwarz, Ge-
schäftsleitung Beschaffung, das un-
ternehmen verlassen. Bis zur neu-
en Besetzung wird Geschäftsführer
Thomas Gutberlet das ressort
verantworten.

unter neuer Führung
befindet sich das
deutschlandbüro der
halbstaatlichen Handel-
sagentur für irische le-
bensmittel Bord Bia in
düsseldorf: der 31jäh-
rige Ire Donal Denvir

(Foto) übernimmt die Position des
General Managers von Liam Mac
Hale, der nun in Brüssel als director
of european affairs für die Irish Far-
mers association zuständig ist.

der Verband der niederländischen
Geflügelschlachtereien und Geflü-
gelverarbeitungsbetriebe (nepluvi)
hat den 49-jährigen Gert-Jan Op-
laat zum neuen Vorsitzenden er-
nannt. der bisherige Präsident Jan
Odink legte sein amt zum Jahres-
wechsel nieder.

Meating-Point

Bei ihrer 80. Auflage unterstrich die Inter-
nationale Grüne Woche Berlin (IGW) ihren
Stellenwert als einzigartige Ausstellung für
Landwirtschaft, Ernährung und Gartenbau.
Mit rund 130.000 Quadratmetern Hallen-
fläche präsentierte sich die IGW 2015 als
größte Leistungsschau in ihrer Geschichte,
und mit 1658 Ausstellern aus 68 Ländern
verzeichnete sie die höchste Ausstellerzahl
seit 44 Jahren. Die große Bedeutung der

Messe zeigte sich auch an der Vielzahl ihrer
hochkarätigen Besucher. Unter den rund
150 nationalen und internationalen Spitzen-
politikern, die der IGW in diesem Jahre ihre
Aufwartung machten, gehörte auch Christi-
an Schmidt. Der Bundeslandwirtschaftsmi-
nister sprach beim traditionellen Eröff-
nungsrundgang von einem „Schaufenster
der Genüsse“ und mahnte die „Verantwor-
tung für Ernährung“ an.

■Größte Grüne Woche der Geschichte

Foto: www.kalbfleisch.info

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

■ Verbraucher wollen für
verbessertes Tierwohl zahlen

Bundeslandwirtschaftsminister Christian
schmidt (Csu) sieht bei den Verbrauchern Be-
reitschaft, mehr Geld für ernährung 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 hätten, höhere ausgaben in
kauf zu nehmen, wenn es dem tierwohl nutzt. 39
Prozent seien bereit, 20 Prozent mehr zu bezah-
len. „allerdings braucht keiner zu befürchten,
dass es durch mehr tierwohl oder eine beson-
ders schonende erzeugung zu einem solchen
Preissprung kommen wird. Meine sorge ist,
dass der Billig-Wettbewerb zu Produktionsverla-
gerungen in andere länder führt“, sagte schmidt
in dem Interview.

■Neuland zieht Konsequenzen aus
imageschädigenden Betrugsfällen

„neuland“, Verein für tiergerechte und umwelt-
schonende tierhaltung in der landwirtschaft,
hat zusammen mit seinen drei trägerverbänden
konsequenzen aus den imageschädigenden Be-
trugsskandalen des vergangenen Jahres gezo-

gen. Im Frühjahr und sommer 2014 waren in
den neuland-Geschäftsstellen nord und süd
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
Betrügereien wie im zurückliegenden Jahr unter-
bunden werden, sollen externe kontrolleure
künftig die Warenströme besser überwachen.
dafür soll eine kontrollkommission sorgen. Ver-
stöße gegen zentrale neuland-kriterien sollen
mit einem sofortigen Vermarktungsverbot ge-
ahndet werden.

■ 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-geflügel.de/putenstallrundgang. al-
les, was es über die Putenhaltung in deutschland
zu erfahren gibt, wird gezeigt und erklärt. „Wir
möchten, dass Verbraucher verstehen, wie un-
sere heutige tierhaltung funktioniert. denn meist
ist es das fehlende Wissen, das bei den Men-
schen zu Verunsicherung führt“, sagte thomas
storck, Vorsitzender des Verbands deutscher
Putenerzeuger und Vizepräsident des Zentral-
verbands der deutschen Geflügelwirtschaft.
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Weite, unberührte Grasflächen, herbfrische Luft, kristallklares Wasser und die Leidenschaft für
höchste Fleischqualität: das ist das Rezept für Rindfleisch und Lamm aus Schottland.

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

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

Scotch Beef und Scotch Lamb: Genuss - garantiert!

Natürlich genießen –
für kenner
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Meating-Point

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

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

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

■ Osnabrücker Friedensschinken für Kinder in Not

■ Deutsche Lebensmittel
verbessern ihre Reputation

Verbraucher bewerten die in deutschland
angebotenen lebensmittel besser als im
vergangenen Jahr. der Indexwert ist nach
einer repräsentativen studie, die das For-
schungsinstitut tns Infratest im auftrag
des Vereins „die lebensmittelwirtschaft“
durchgeführt hat, um sieben Punkte ge-
stiegen – auf 46 Punkte.

Insgesamt schätzen 21 Prozent der Be-
fragten den ruf der lebensmittel als sehr
gut oder ausgezeichnet ein (Vorjahr: 13
Prozent). Für 83 Prozent der Befragten
gehören tierische lebensmitteln zu einer

■ Aldi wirbt mit
neuem Kundenmagazin

seit Mitte Januar überrascht discountrie-
se aldi süd seine kunden mit einem an-
sprechend gestalteten kundenmagazin.
das 60 seiten starke Heft bietet Informa-
tionen und anregungen zu den themenbe-
reichen Genuss, einkaufen und neuheiten.
„aldi inspiriert“ – so der titel des Maga-
zins – soll viermal im Jahr erscheinen und
liegt in allen aldi süd-Filialen aus. Für die
startauflage hatte der discounter knapp
zwei Millionen exemplare drucken lassen.

ausgewogenen ernährung. 57 Prozent ge-
ben an, dass sich ihr Vertrauen in tierische
lebensmittel in den vergangenen zwei
Jahren zum Positiven verändert habe.

laut studie fühlen 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“, erklärt Joachim
Bacher. Je besser die Verbraucher infor-
miert seien, desto höher sei ihr Vertrauen,
so der senior director von tns Infratest.

eine Besonderheit des neuen kundenma-
gazins ist die regionale doppelseite, die lo-
kale Geschichten aus der aldi-Welt sowie
regionale ausflugsziele und spezialitäten
zum nachkochen vorstellt. In der ersten
ausgabe wird auch darüber berichtet, wie
kunden die Herkunft der Fleischprodukte
abrufen können.

ZITAT DES
MONATS!
„Gut 85 Prozent des

deutschen Lebensmittelhandels

engagieren sich in der Initiative

Tierwohl, weil der Handel das

Bindeglied der Lebensmittelkette

zum Verbraucher ist!“
Franz-Martin rausch, Hauptgeschäfts-
führer Bundesverband des deutschen
lebensmittelhandels

■ Zur-Mühlen-Gruppe
übernimmt Nölke

der Geflügelwursthersteller nölke aus
Versmold wird von dem Fleischproduzen-
ten zur Mühlen übernommen. der kauf
steht allerdings noch unter dem Vorbehalt
des kartellamtes. Vor zwei Jahren stand
nölke schon einmal zum Verkauf. doch der
geplante deal mit dem Fleischwarenkon-
zern Heristo scheiterte. Bekannt geworden
ist der Geflügelwurstanbieter, der in den
vergangenen Jahren Millionenverluste ge-
macht hat, vor allem durch die Marke Gut-
fried. Weitere Marken des unternehmens
sind Menzefricke und Müritzer. Zum unter-
nehmen gehören vier Werke an den drei
standorten Versmold/Westfalen, Waren/
Müritz in Mecklenburg-Vorpommern und
Wusterhausen in Brandenburg. die eben-
falls zur nölke Gruppe gehörende Fdu
Frischdienst union soll weiterhin im eigen-
tum der Gebr. nölke Holding bleiben.

Neu bei: Viermal im Jahr soll das neue Kunden-
magazin von Aldi Süd erscheinen.
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Mit Trends und Visionen

für den Handel in all seinen

Formen und Funktionen bietet

die Eurocis einen einzigartigen

Think Tank für Retail Techno-

logy. Auf dem Düsseldorfer

Messegelände werden rund

270 Aussteller aus mehr

als Ländern vom 24. bis

26. Februar ihre Konzepte,

Produkte, Systeme und

Lösungen präsentieren.

angesichts der nach wie vor immen-sen Verluste, die dem Handel durchInventurdifferenzen entstehen, wer-den die Aussteller in den Hallen 9 und 10 desDüsseldorfer Messegeländes auch wiederein umfassendes Angebot an neuen Techno-logien zur Warensicherung, Geldbearbei-tung, -aufbewahrung und -transport, Zu-trittskontrolle und Überwachungsanlagenpräsentieren. Der Aufmerksamkeit der Mit-arbeiter kommt bei kundenorientierter Wa-renpräsentation zwar eine Schlüsselrolle zu,doch lange Öffnungszeiten bei geringer Per-sonalbesetzung machen es immer schwieri-ger, eine „Flächenaufsicht“ zu gewährleistenund erfordern zum Ausgleich effektive Wa-rensicherungen und andere technischeÜberwachungsmaßnahmen.Jährlich investiert der deutsche Handelrund 1,3 Milliarden Euro in Präventiv- undSicherungsmaßnahmen, um seine Waren vorDiebstählen zu schützen. Trotzdem entgehenihm jährlich rund 3,9 Milliarden Euro durchInventurdifferenzen, wie eine Studie des EHIbelegt. Bewertet zu Verkaufspreisen ent-spricht dies in branchengewichteter Hoch-rechnung einem Wert von durchschnittlichein Prozent des Umsatzes.Den gesellschaftlichen Werteverfall kannder Handel nicht stoppen, er kann nur in Da-tenanalysen, Sicherheitstechnik und auf-merksames Personal investieren, um die Ver-luste durch Ladendiebstahl in einemerträglichen Rahmen zu halten. Im Fokus der

umfassende
lösungen

Sicherheitsaufwendungen stehen aktuell Ka-meraausstattungen, Schulungen zur Steige-rung der Aufmerksamkeit von Mitarbeiternsowie verbesserte Warensicherungen. Eben-so gewinnen warenwirtschaftliche Auswer-tungen zur Erkennung von diebstahlgefähr-deten Artikeln sowie Kassendatenanalyse-Tools zur Identifizirung von Schwachstellenim Kassenbereich an Bedeutung.Warensicherungssysteme haben sich wei-terentwickelt. Etiketten werden immer klei-ner und die Erkennungsraten der Antennen-systeme steigen. Für Diebe wird es bei allenTechnologien immer schwieriger, gesicherteWaren unbemerkt an den Antennen vorbeizu schleusen. Von einem reinen Präventions-mittel entwickeln sich EAS-Systeme zu einerintegrierten Technologie, deren Daten sichzur ständigen Verbesserung des Sicherheits-systems nutzen lassen. Die Nutzung vonRFID als Warensicherung oder in Verbin-dung mit herkömmlicher EAS bietet nochmehr Transparenz.

Die Antennensysteme können auch für Kun-denzählungen oder als Werbeflächen ge-nutzt werden. Mit einem integrierten Systemkönnen sämtliche Ereignisse wie Alarme,Deaktivierungen von Klebeetiketten oderdas einfache Lösen von Hartetiketten regist-riert, dokumentiert und im Zusammenhangausgewertet werden. Ein Händler kann sichstets über den Systemstatus seiner Warensi-cherungsanlagen sowie über Alarmmeldun-gen, Kundenströme 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 Wertschöp-fungskette steht im Vordergrund. Die elekt-ronische Artikelsicherung und moderne digi-tale Kamerasysteme werden immer mehrzum Bestandteil eines umfassenden Infor-mations- und Steuerungssystems. BeideTechnologien bleiben unverzichtbar, um Ver-luste durch Ladendiebstähle zu reduzieren.

In den Düsseldorfer Messehallen dreht sich Ende Februar wieder alles um technische Lösungen und
visionäre Systeme für den Handel.

EUROCISEUROCISEUROCISEUROCISEUROCISEUROCIS

Messen & Veranstaltungen
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Global Pig-Player
Tönnies ist in Deutschland

mit Abstand Marktführer in

der Schweinefleisch-Produktion.

Weltweit nimmt das Unterneh-

men aus Rheda-Wiedenbrück

einen guten fünften Platz ein

und hat damit einen Marktanteil

von 8,4 Prozent im globalen

Ranking, so die aktuelle Über-

sicht vom dänischen Dach-

verband der Agrar- und

Ernährungswirtschaft (L&F).

die Darstellung von L&F beweist ein-mal mehr, dass alle Zahlen undMarktanteile im Verhältnis gesehenwerden müssen. Gut 16,5 Millionen Schwei-ne schlachtet Tönnies jährlich. Diese gigan-tisch erscheinende Zahl relativiert sich indem Wissen, dass die chinesische WH-Gruppe jährlich mehr als 43 MillionenSchweine schlachtet. Nach der Übernahmevon Smithfield in den USA haben die Chine-sen eine absolute Pole-Position auf demweltweiten Schweinefleisch-Markt. DieProduktionsstätten sind weltweit verstreutin China, USA, Mexico, Polen und Rumänien.Das bedeutet natürlich auch vollkommenunterschiedliche Kostenstrukturen in deneinzelnen Ländern. Tönnies produziert be-kanntlich mit einer schlanken Kostenstruk-tur fast ausschließlich innerhalb der Gren-zen dieser Republik. Insgesamt schlachtendie Chinesen mehr als ein Fünftel allerSchweine, die von den „Top-Ten“ der Pig-Player verarbeitet werden.Mit großem Abstand folgen im Rankingmit 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 4rangiert – in Deutschland bestens bekannt

– Danish Crown mit 21,8 Millionen Schwei-nen. Ein Teil davon wird unter anderem aufdem deutschen Standort Essen bei Olden-burg verarbeitet. Einen Platz hinter Tön-nies rangiert die niederländische VionFood Group, die zuletzt in Deutschlanddurch eine Fülle von Schlagzeilen und Spe-kulationen auffiel. Gut 16,3 MillionenSchweine verarbeiten die Niederländerjährlich. Die Plätze sieben bis zehn entfal-len auf einen weiteren chinesischen Kon-zern, zwei US-Schlachtunternehmen unddie BRF-Gruppe aus Brasilien.Interessant sind diese Schlachtzahlen vorallem im Kontext zu den globalen Schlach-tungen. Die „Top-Ten“ der größten Schlacht-unternehmen stehen für gut 200 Millionengeschlachtete Schweine. Das sind deutlichmehr als die gesamte US-Produktion vonmehr als 110 Millionen Schweinen undetwa drei Viertel der EU-Erzeugung von gut250 Millionen Schweinen. Das ist auch einZeichen dafür, wie bedeutend die europäi-sche Schweinefleischproduktion aus Sichtder Wertschöpfung ist.

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

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

9. USA: Hormel, 13 Millionen
Schlachtungen, Marktanteil
6,6 Prozent. Schlachtstätten
in USA.

2. USA:2. USA:

9. USA: Hormel, 13 Millionen 
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1. CHINA: WH-Gruppe, 43,3 Millionen
Schlachtungen, Marktanteil 21,9 Prozent.
Schlachtstätten in USA, China, Mexiko,
Polen, Rumänien.

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

4. DÄNEMARK: Danish Crown,
21 Millionen Schlachtungen,
Marktanteil 11 Prozent.
Schlachtstätten in Däne-
mark, Deutschland, Polen,
UK, Schweden.

5. DEUTSCHLAND: Tönnies,
16,5 Millionen Schlachtungen,

Marktanteil 8,4 Prozent.
Schlachtstätten in

Deutschland, Dänemark.

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

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

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

1. CHINA

7. CHINA7. CHINA

3. BRASILIEN

10. BRASILIEN:

4. DÄNEMARK

5. DEUTSCHLAND: Tönnies, 

6. NIEDERLANDE: Vion, 16,3 Millionen 

© Grafik: Fleisch-Marketing, Illustrationen: colourbox.de
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tierwohl: es geht los!

erstmalig in Deutschland setzen sichUnternehmen und Verbände aus Land-wirtschaft, Fleischwirtschaft und Le-bensmitteleinzelhandel gemeinsam für einetiergerechtere und nachhaltigere Fleischer-zeugung ein. Unter dem Motto „Gemeinsamverantwortlich handeln“ haben sich in derInitiative Tierwohl Partner der gesamten

Wertschöpfungskette in der Schweine- undGeflügelfleischbranche in einem freiwilligenAktionsbündnis zusammengeschlossen.Zusammen wollen die Teilnehmer dasTierwohl in der Nutztierhaltung in Deutsch-land Schritt für Schritt ausbauen. „Mit dieserInitiative geben wir ein klares Bekenntnis zumehr Nachhaltigkeit und Verantwortung in

der Fleischproduktion ab. Das Tierwohl sollzukünftig noch stärker zur Grundlage unse-res Handelns werden und zugleich fest undauf breiter Basis in der landwirtschaftlichenProduktion, in der Fleischwirtschaft und imLebensmitteleinzelhandel verankert wer-den“, betonte Dr. Alexander Hinrichs, Ge-schäftsführer der Initiative.Für die konkrete Umsetzung hat die Initia-tive messbare Kriterien definiert, die in en-ger Zusammenarbeit von Wirtschaft, Wis-senschaft und Tierschutz entwickelt wordensind. Diese Kriterien gehen deutlich über ge-setzliche Regelungen hinaus. Damit mög-lichst viele Schweine, Hähnchen und Putenvon den Maßnahmen profitieren, legt die Ini-tiative großen Wert auf die Umsetzbarkeit.Jeder Teilnehmer muss einen definierten Ka-talog von Grundanforderungen einhalten,der Maßnahmen zur tierschutzgerechtenHaltung, Hygiene und Tiergesundheit bein-haltet. Teilnehmende Betriebe setzen da-rüber hinaus weitergehende Maßnahmen inForm von Wahlpflichtkriterien um. Gleich-zeitig stellen die teilnehmenden Schlacht-betriebe eine erweiterte Tieruntersuchungsicher und geben die Befunde in eine Daten-bank ein.Transparenz ist für die Initiative ein ent-scheidender Erfolgsfaktor. Die Unabhängig-

Es war ein großes Medien-

spektakel, als in Berlin kurz

vor der Grünen Woche die

Initiative Tierwohl ihren Start

verkündete. Vor allem TV-Sen-

der und Tageszeitungen wollten

wissen, wie es zukünftig um

mehr Verantwortung in der

Nutztierhaltung bestellt ist.

Präsentiert wurde die Initiative

vom neuen Geschäftsführer

der Trägergesellschaft

Dr. Alexander Hinrichs.

Präsentierten in Berlin die Initiative Tierwohl (von links): Johannes Röring, MdB, Präsident des Westfälisch-
Lippischen Landwirtschaftsverbandes und Vorsitzender des Bauernverbandes Fachausschuss Schweine-
fleisch, Leo Graf Drechsel, Präsident Zentralverband der Deutschen Geflügelwirtschaft, Geschäftsführer
Dr. Alexander Hinrichs, Dr. Heike Harstick, Hauptgeschäftsführerin Verband der Fleischwirtschaft, und
Franz-Martin Rausch, Hauptgeschäftsführer Bundesverband des Deutschen Lebensmittelhandels.
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keit bei der Überprüfung zur Einhaltung derMaßnahmen steht deshalb genauso im Vor-dergrund wie die konsequente Verfolgungvon Verstößen gegen die Vereinbarung. Un-abhängige Zertifizierungsstellen werden inregelmäßigen Abständen die Umsetzung derKriterien überwachen. Ein Erstaudit prüftdie ordnungsgemäße Umsetzung der Kriteri-en in dem Betrieb und erfasst die entspre-chenden Auszahlungsansprüche. In jährli-chen unangekündigten Folgeaudits wirdgeprüft, ob die Maßnahmen auch umgesetztworden sind. Bei Verstößen gegen die getrof-fene Vereinbarung dürfen Tierhalter nichtmehr an der Initiative teilnehmen, verlierenihre Auszahlungsansprüche und müssen ge-gebenenfalls Zuschüsse zurückerstatten. DieInitiative behält sich zudem vor, rechtlicheSchritte einzuleiten.
Gesicherte FinanzierungFinanziert wird der Mehraufwand für dieTierhalter durch die teilnehmenden Unter-nehmen des Lebensmitteleinzelhandels. Die-se zahlen pro verkauftem Kilo Fleisch – egalob frisch oder verarbeitet – einen festen Be-trag in Fonds ein: Sowohl beim Schweine- alsauch beim Geflügelfleisch sind dies vier Centpro Kilo. In diesem Jahr wird die Initiativerund 85 Millionen Euro auszahlen können.Für jedes umgesetzte Tierwohlkriteriumerhalten die Halter einen bestimmten Zu-schuss – unabhängig vom Marktpreis. „Tier-wohl geht nur unter fairen Wettbewerbsbe-dingungen. Keinem Betrieb soll ein Nachteildaraus entstehen, wenn er sich für mehrTierwohl einsetzt“, so Hinrichs. Nach Ein-schätzung der Initiative können im Startjahrbereits bis zu acht Millionen Schweine, bis zu300 Millionen Hähnchen und 15 MillionenPuten von den Tierwohlmaßnahmen profi-tieren.Übergreifend sind sich die Bündnispartnereinig, dass sie einen bislang einzigartigenWandlungsprozess angestoßen haben. „Wirwissen, dass Tierschutz und -wohl gesamt-gesellschaftliche Aufgaben sind. Wahrnehm-bare Veränderungen können wir hier nurerreichen, wenn sich möglichst viele Akteurebeteiligen“, erläutert Hinrichs.Seit dem 1. Januar 2015 zahlen teilneh-mende Einzelhändler bereits in den Tier-wohl-Fonds ein. Ab April können sichschweinhaltende, etwas zeitversetzt auchgeflügelhaltende Betriebe über Koordinie-rungsstellen für die Teilnahme registrierenlassen. Ab Mai 2015 starten die Tierwohlau-dits im Bereich Schweinefleisch, für Geflügelbeginnen sie ab Juli 2015.

13
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Interessante nische

die Biofach blickt auf eine 25-jährigeErfolgsgeschichte zurück. Mit 197Ausstellern begann 1990 alles in derStadthalle Ludwigshafen. Rund 2500 Besu-cher kamen zur damaligen „1. EuropäischenFachmesse für Naturkost und Naturwaren“.1999 wurde die Messe erstmalig in Nürnbergveranstaltet und konnte bereits 1276 Aus-steller und mehr als 21.000 Besucher begrü-ßen. In der darauffolgenden Zeit hat sich dieVeranstaltung zu einer Weltleitmesse für Bio-Lebensmittel entwickelt. 2007 wurde derNaturkosmetikbereich aus der Messe ausge-gliedert. Seitdem wird er parallel zur Biofachals Vivaness durchgeführt. Im vergangenenJahr kamen 42.445 Besucher aus 135 Län-dern auf die Stände der 2263 Aussteller aus76 Nationen.Neben den Angeboten der Aussteller sorgtregelmäßig das Rahmenprogramm für Auf-merksamkeit. Unter der Überschrift Organic3.0 fiel auf der Messe im vergangenen Jahrder Startschuss für die Bio-Zukunftsdebatte,die nun im Biofach-Kongress fortgesetztwird. Der Kongress umfasst insgesamt rund100 Vorträge und Diskussionsrunden und er-reicht mehr als 6500 Teilnehmer.Die Entwicklung der Biofach zur Weltleit-messe hängt auch damit zusammen, dassDeutschland den größten Bio-Markt in Euro-pa stellt. Der Umsatz mit Bio-Lebensmitteln

in allen Vertriebskanälen – von der Hof-Ver-marktung über den Discounter bis zum Su-permarkt – lag im Jahr 2013 bei rund 7,55Milliarden Euro und verzeichnete damit einPlus von 7,2 Prozent. Nach Zahlen des Bun-desverbandes Naturkost Naturwaren, die aufden Ergebnissen der am BNN Monitor teil-nehmenden Naturkost-Großhändler für daserste Halbjahr 2014 beruhen und für rund 75Prozent des Marktvolumens im Naturkost-Fachhandel stehen, wächst der Umsatz wei-ter – um 8,9 Prozent.
Sinkender Anteil der DiscounterFleisch in Bio-Qualität ist weiterhin ein Ni-schenprodukt, wie eine AMI-Strukturdaten-erhebung aus dem Jahre 2012 zeigt. Damalswaren von allen in Deutschland geschlachte-ten Schweinen 0,7 Prozent Öko-Tiere. DerMarkt ist zwar klein, entwickelt sich aber. Sokauften die deutschen Haushalte in den ers-ten drei Quartalen 2014 rund fünf Prozentmehr Bio-Fleisch als im Vorjahreszeitraum.Wesentlichen Anteil an dem Wachstum hattedas gemischte Hackfleisch, dessen Verkäufeum 15 Prozent stiegen. Interessant ist auchein Blick auf die Verkaufsstätten. Der Anteil

der Discounter sank zwar in den ersten neunMonaten 2014, lag aber immer noch bei rund30 Prozent. Während die Vollsortimenteraufholten, verzeichneten die Metzgereien ei-nen konstanten Anteil von 27 Prozent.Bedeutsam für die Marktentwicklung vonBio-Fleisch sind neben dem eingeschränktenAngebot und dem schwankenden Preisab-stand zur konventionellen Ware auch Trend-themen des Lebensmittelhandels – wie Re-gionalität, Tierwohl oder vegetarische Er-nährung. So glaubt Dr. Gernot Peppler, Ge-schäftsführer von Rack & Rüther, dass indiesem Jahr „vegan“ das Schwerpunktthemaim klassischem LEH ist, „was Bio etwas inden Hintergrund treten lässt“. Dr. Felix Prinzzu Löwenstein, Vorstandsvorsitzender vomBund Ökologische Lebensmittelwirtschaft,erwartet, dass eine kritische Masse an Kun-den entsteht und dass sich das an der La-dentheke bemerkbar macht. Das wachsendeInteresse an einer artgerechten Haltungkäme den Öko-Tierhaltern zupass, hofft er.Denn deren Tiere hätten viel Platz im Stallund Auslauf, bekämen Bio-Futter und dieLandwirte arbeiteten nicht hinter verschlos-senen Hoftüren, so seine Argumentation.

Einmal im Jahr – diesmal vom

11. bis 14. Februar – versammelt

die Biofach Vertreter des ge-

samten Marktes in Nürnberg.

Im vergangenen Jahr kamen

mehr als 42.000 Besucher zur

Weltleitmesse für Bio-Lebens-

mittel, um sich das Angebot der

2263 Aussteller anzusehen. Im

Fokus stehen aber auch stets

die Rahmenbedingungen für die

ökologischen Sortimente.

Eine Übersicht über die aktuelle Marktlage bei Bio-Fleischwaren und einen Blick auf die Bedürfnisse
der Konsumenten bietet die Biofach, die Mitte Februar in Nürnberg stattfindet.

Foto: nürnberg Messe
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Bio und konventionell

Zu den Stammgästen der

Biofach zählt die kff kurhes-

sische fleischwaren GmbH.

Das Unternehmen mit Sitz

in Fulda – ursprünglich von

Theo Gutberlet und seinem

Sohn Wolfgang gegründet,

um die Güte der Fleisch- und

Wurstwaren in den Tegut-

Märkten sicherstellen zu kön-

nen – bietet jedoch nicht nur

Fleisch und Wurst in Bio-Qua-

lität, sondern auch aus kon-

ventioneller Erzeugung.

Auch im vergangenen Jahr war die
1969 gegründete kff kurhessische

fleischwaren GmbH auf der Biofach mit
einem repräsentativen Stand vertreten.

Wir bieten eine große Auswahl vonFleisch und Wurst sowohl inkonventioneller als auch in Bio-Qualität an, aber die Anforderungen an unserkonventionelles Programm LandPrimus ge-hen weit über das Normale hinaus“, erklärtMario Michel, Leitung Vertrieb bei kff. Unddas schon seit mehr als 20 Jahren, denn dieLandPrimus-Gemeinschaft, ein Zusammen-schluss vorwiegend regionaler Landwirtesowie der kff, wurde 1993 gegründet. Zielwar es, hochwertige Fleisch- und Wurstwa-ren zu erzeugen, durch strenge Richtliniendie Qualität des Angebots zu garantieren –und sich von den Konkurrenz abzuheben.Dabei leiste man sich den Luxus, sich „dieZeit zu nehmen, die traditionelle Herstel-lungsverfahren nach alten Rezepturen nuneinmal erfordern“, heißt es auf der Home-page des Unternehmens. Geboten werdenauch viele Spezialitäten nach regionalen Re-zepturen, denn die Heimatverbundenheit istein weiteres Merkmal der Fuldaer Firma.Auch bei der Herstellung von Bio-Wurst-waren wurde von Anfang die Qualitätsphilo-

sophie in den Mittelpunkt gerückt, denn Zielwar es auch hier, am Ende ein Erzeugnis zuerhalten, das besser ist als der Standard.Mittlerweile hat sich ein umfangreiches Bio-Sortiment entwickelt, aus dem die Premium-Marke „Rhöngut“ für Rohwurst und Schin-kenspezialitäten heraussticht.
Einzigartiges VerfahrenNach deren erfolgreicher Einführung im Jah-re 2000 wurde mit der „Rhöngut“-Manufak-tur im thüringischen Frankenheim eine wei-tere Produktionsstätte errichtet, deren kli-matische Verhältnisse denen eines Kellersaus Naturstein ähneln. Dort – auf mehr als800 Meter Höhe – kommen alle „Rhöngut“-Produkte, deren Fleisch und Gewürze aus-schließlich aus kontrolliert ökologischerLandwirtschaft stammen und ohne Pökelsalzhergestellt werden, in den Genuss eines ein-zigartigen Naturreife-Verfahrens. Überdieswerden sie regelmäßig mit klassischer Musikbespielt, um ihren unverwechselbaren Cha-rakter zu entwickeln. Hintergrund diesesaußergewöhnlichen Konzeptes ist der an-

throposophische Gedanke. Durch die Musiksollen Mikroorganismen, die sich bei der Rei-fung bilden, positiv beeinflusst werden.Neben der „Rhöngut“-Range, die auch perInternet unter www.rhoengut.com vertrie-ben wird, bietet kff Bio-Wurstspezialitätenunter der Marke „Buchonia“ – beispielsweisefünf neue fettarme Produkte mit Bio-Joghurt.Abgerundet wird das kulinarische Angebotdurch Fertiggerichte, Feinkostsalate undSuppen in Bio-Qualität. Überdies zählt dasUnternehmen zu den bedeutendsten Bio-Fleisch-Vermarktern in Deutschland.Als wichtiger Baustein des Unternehmens-erfolgs wird in Fulda die Übernahme einesSchlachthofs gesehen. Damit sei es gelungen,„die Prozesskette von der Landwirtschaft biszur Logistik zu schließen“ und den eigenenhohen Tierwohl-Ansprüchen gerecht zuwerden, erklärt Michel. Der besonnene Um-gang mit den Tieren entspricht nicht nurder Philosophie des Unternehmens, sondernhat auch einen willkommenen Neben-effekt: Er wirkt sich positiv auf die Fleisch-qualität aus.

„
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Die Biofach hat sich mittler-

weile auch zu einer Messe für

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 spätestens

im Herbst vergangenen Jahres

deutlich, als Rügenwalder eine

neue Range mit „fleischfreien

Produkten“ präsentierte.

eine Forsa-Umfrage für das HamburgerMagazin Stern im Vorfeld der „Interna-tionalen Grünen Woche“ in Berlin er-gab zwar, dass bei einer breiten Mehrheit von71 Prozent der Bundesbürger mehrmals proWoche Fleisch oder Wurst auf den Tischkommt, aber vier Prozent verzichten nacheigenen Angaben ganz auf Fleisch und Wurst– darunter mit 11 Prozent vor allem die 14-bis 29-Jährigen. Von diesen Befragten ernäh-ren sich 89 Prozent vegetarisch und 11 Pro-zent vegan.
Interessante ZielgruppeVor allem die relativ hohe Zahl junger Ver-braucher macht deutlich, dass die „Fleisch-los-Anhänger“ eine interessante Zielgruppesind – zumal andere Studien zu dem Ergeb-nis kommen, dass heute annähernd zehnProzent der Deutschen vegetarisch leben.Dass der Veggie-Trend nicht mehr aufzuhal-ten ist, wurde Ende des Jahres besondersaugenfällig, als mit Rügenwalder Mühleerstmalig ein renommierter deutscherWurstwarenanbieter mit einer großen nati-onalen TV-Kampagne – flankiert durchWerbung in den Print- und Online-Me-dien – seine neuen vegetarischen SchinkenSpicker bewarb.

In der Vergangenheit hatten nur Unterneh-men, die Fleisch prinzipiell ablehnten, daraufverwiesen „dass man trotz vegetarischer Er-nährung nicht auf gewohnte und beliebteRezepte der Hausmannskost verzichtenmuss“ – egal, ob man Fleischersatz aus Sojaund Weizeneiweiß bevorzuge oder lieber aufProdukte aus Lupinen zurückgreife, wie esauf der Homepage des Internet-Shops „Alles-vegetarisch.de“ heißt. Im Markt für tiefge-kühlte fleischfreie Produkte hatte sich bei-spielsweise Valess, eine Marke von FrieslandCampina, mit Erzeugnissen, die auf Basis vonfrischer Milch in Kombination mit Pflanzen-fasern hergestellt werden, einen Namen ge-macht. Ebenfalls auf dem deutschen MarktFuß gefasst hat die britische Marke Quornmit fleischfreien Produkten, die dank einerpatentrechtlich geschützten Technologie mitMykoprotein, einem aus Pilzkulturen gewon-nenen Eiweiß, hergestellt werden.Es gibt zwar auch Fleischunternehmen,die vegetarische Erzeugnisse schon seit län-gerem anbieten, allerdings ohne das in derÖffentlichkeit zu propagieren. So ist auf derumfangreichen Homepage von Vion keinHinweis darauf zu finden, dass unter derMarke Eyckeler & Malt und dem Namen „Ve-getaria“ etliche – auch vegane – Fleischalter-

nativen offeriert werden. Die Vegetaria-Pro-dukte – vom Schnitzel über Würstchen biszum Grillmix – gibt es bei Kaufland, Real, Te-gut sowie einzelnen Supermärkten. AuchNölke – vor allem bekannt durch die MarkeGutfried – hat vegetarische Spezialitäten wieden Soja Leberkäse im Sortiment, ohne dassdas eine breite Öffentlichkeit weiß.Umso erstaunlicher war es, als der öster-reichische Wurst- und SchinkenspezialistLandhof 2013 mit Hilfe des Essener Feinkost-experten R&S, der für den Vertrieb inDeutschland zuständig ist, seine Innovation„Die Extra ohne Fleisch“ präsentierte. Immermehr Menschen verzichteten ganz auf Fleischoder legten zumindest hin und wieder einenfleischfreien Tag ein. Sie wollten aber nichtgänzlich auf den geliebten Wurstgeschmackverzichten, hieß es bei Landhof zur Erklä-rung. „Die Extra ohne Fleisch ist die ersteWurst komplett ohne Fleisch, die von einerFleischerei hergestellt wird. Sie kommt sonah an das Original heran, dass man beimersten Probieren keinen Unterschied zwi-schen der fleischlosen und der klassischenVariante schmeckt“, erläuterte Ingmar FritzRauch. Der Mitinhaber und Prokurist derR&S Gruppe ging damit auf den entscheiden-den Punkt ein – den Geschmack, an dem sich

trendige ergänzung zum kernsortiment
Der Putenspezialist Höhenrainer bietet mit

Falafel nun auch einen vegetarischen Snack als
Ergänzung zum eigentlichen Kernsortiment an.
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bei fleischlosen Alternativen die Kritik oft-mals entzündet.Die Extra ohne Fleisch, deren Herstellungauf Basis von Milch- und Pflanzen-Eiweiß er-folgt, war zum Start in den vier VariantenFein, Pikant, Gurkerl und Chili im SB-Bereichdes Lebensmitteleinzelhandels erhältlich.Eine fleischlose Streichwurst in den SortenPreiselbeer und Chili ergänzte das Sortiment.„Wir wissen, wie Wurst schmecken muss. Sokonnte es uns gelingen, eine vegetarische Li-nie zu entwickeln, deren Produkte nicht nurwie herkömmliche Wurst aussehen, sondernauch so riechen und schmecken“, erklärt Die-ter Kuhn, Vertriebsleiter Deutschland vonLandhof, das Konzept, das offensichtlich Er-folg hat. Denn die Range wurde nun mit denSorten Feiner Leberkäse, Pfefferoni Leberkä-se, Käse Leberkäse in Scheiben abgepacktund am Stück erweitert.Noch offensiver ging die RügenwalderMühle das Projekt „fleischfreie Produkte“ an.Mit einer großen Kampagne verdeutlichtedas Traditionsunternehmen, das einen Ge-samtbruttoumsatz von 175 Millionen Euroerwirtschaftet den Stellenwert der neuenRange. Bis 2020 solle die vegetarische Liniefür gut ein Drittel des gesamten Umsatzesdes Wurstproduzenten aus Bad Zwischen-

ahn sorgen, hieß es auf einer Pressekonfe-renz, auf der die Produkte, deren Hauptzu-taten hochwertige Proteine und wertvollesRapsöl sind, präsentiert wurden. „Wir stehenmit unserer Marke für qualitativ hochwer-tige Wurst, Schinken und Snacks, die einfachlecker schmecken – und so soll es auch beiunseren fleischfreien Produkten sein. Damitbieten wir Vegetariern und vor allem Flexita-riern eine echte Alternative zu ihrer Lieb-lingswurst“, erklärte Godo Röben die Strate-gie des niedersächsischen Familienunter-nehmens.
Putenspezialist auf neuen WegenEbenfalls seit kurzem nimmt die Halber-städter Würstchen- und KonservenfabrikVegetarier ins Visier. Erstmals in seiner über130-jährigen Firmengeschichte stelle dasUnternehmen unter der neu entwickeltenMarke „Halvega“ Gerichte speziell für Vege-tarier her, berichtet Geschäftsführerin SilkeErdmann-Nitsch. Zu den Neuheiten gehörenneben vegetarischen Suppen auch reinpflanzliche, cremige Brotaufstriche. Die Ein-töpfe gibt es in den GeschmacksrichtungenKürbis, Rüben und Gemüse. In Kürze sollenweitere Veggie-Produkte das Sortiment vonHalvega ergänzen.

Neue Wege geht auch Höhenrainer: Mit einervegetarischen Falafel – einem Snack aus Ki-chererbsen, verfeinert mit orientalischen Ge-würzen und Petersilie – startete der Puten-spezialist in das neue Jahr. Als Ergänzungzum Kernsortiment präsentierte das Unter-nehmen erstmals einen vegetarischen Snack,der sich „gut mit den Höhenrainer-Putenspe-zialitäten kombinieren“ lasse. Darüber hin-aus könnten die frittierten Taler gut mit Dip,Joghurt, Kräuterquark oder Salat serviertwerden, hieß es aus der Firmenzentrale.

trendige ergänzung zum kernsortimenttrendige ergänzung zum kernsortimenttrendige ergänzung zum kernsortimenttrendige ergänzung zum kernsortimenttrendige ergänzung zum kernsortimenttrendige ergänzung zum kernsortimenttrendige ergänzung zum kernsortimenttrendige ergänzung zum kernsortiment

■ Premiere in Berlin
Begleitend zur Internationalen Grünen
Woche (IGW) in Berlin präsentierte sich
zum ersten Mal die V delicious show als
eigenständige Veranstaltung. Vom 23. bis
25. Januar warteten über 30 Veggie-aus-
steller mit herzhaften Fleischalternativen
und anderen kulinarischen erzeugnissen
auf alle, die sich für die vegetarisch-vegane
lebensweise interessieren. auf der V deli-
cious gab es neben den Messeständen
auch Vorträge über die vegetarisch-vega-
ne lebensweise. das Bühnenprogramm
wurde durch die Vorträge des deutschen
Vegetarierbund (VeBu) abgerundet.

Im Mittelpunkt der Einführung der fleischlosen
Wurst-Range von Rügenwalder steht der vegetarische Schinken

Spicker in den Sorten Mortadella, Schnittlauch und mit bunter Paprika.

Vegetarische Süppchen
und cremige Brotauf-
striche prägen das
Halvega-Sortiment, mit
dem Halberstädter auf
den Veggie-Trend eingeht.

Mit der Einführung der
Leberkäse in verschiedenen
Geschmacksrichtungen hat

Landhof auf den Erfolg seiner
„die ohne“-Range reagiert.
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Der Lebensmittelhandel hat die Wahl:

Er kann entscheiden, welche – auch

saisonalen – Innovationen aus den

Angeboten der Fleischwaren- und

Feinkostindustrie herausragen.

Bewertungskriterien für die Produkte,

die 2014 eingeführt 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 lüften, 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.

Wählen sie die
Innovation des Innovation des Innovation des Innovation des Innovation des Innovation des Innovation des Innovation des Innovation des 

Der Lebensmittelhandel hat die Wahl: 

Bewertungskriterien für die Produkte, 

die 2014 eingeführt oder vorgestellt 

wurden, sind sowohl die Akzeptanz 

beim Verbraucher als auch die Idee, 

den sieben Kategorien mit einer Gold-, 

einer Silber und einer Bronzemedaille 

ausgezeichnet werden.

die 2014 eingeführt oder vorgestellt 

wurden, sind sowohl die Akzeptanz 

Einsendeschluss:
27. 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

dafür; dass Benutzer dinge einfach erledigen können. die

mit 400 mah größte Batterie eines android Wear-Gerä-

tes sorgt für lange Betriebszeiten.

als zweiter Preis wird ein uP24-armband von Jawbone

verlost. der Fitnesstracker liefert Informationen zu Ihrem

schlaf-, ess- und Bewegungsverhalten und unterstützt sie

dabei, im alltag bes-

sere entscheidun-

gen zu treffen.

Die Kategorien
die Fleischwaren- und Feinkostindustrie zeigt immer

mehr ihre Innovationskraft und ihren Ideenreichtum.

es gibt eine Fülle von neuen Produkten und sortimen-

ten, Variationen und ergänzungen von gut eingeführ-

ten erzeugnissen. da ist es nicht ganz einfach, die Viel-

falt in einer Übersicht von acht kategorien transparent

darzustellen. Mit Hilfe einiger experten aus dem le-

bensmittelhandel hat Fleisch-Marketing sich für acht

kategorien entschieden:

1. NEUE RANGE

2. SCHINKEN & WURST

3. GEFLÜGELPRODUKTE

6. SNACKS

5. CONVENIENCE

4. SPEZIALITÄTEN

7. FEINKOST

1-2/2015 · Fleisch-Marketing

JahresJahresJahresJahresJahresJahres

Wer gewinnen möchte, muss spätestens bis zum

27. Februar 2015 den ausgefüllten Wahlzettel einsen-

den, faxen oder im Internet unter www.blmedien.de/

fleisch-marketing/idj wählen.

ausführliche Informationen finden sie auf der nächsten

seite. der rechtsweg ist ausgeschlossen.

3. GEFLÜGELPRODUKTE

Wer gewinnen möchte, muss spätestens bis zum 

27. Februar 2015 den ausgefüllten Wahlzettel einsen-
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Mitwählen &
Gewinnen!INNOVATION DES JAHRES

stimmzettel bitte ausfüllen und per Post an Fleisch-Marketing, Zehnerstr. 22b, 53498 Bad Breisig,

per Fax 0 26 33/9 74 15 an die redaktion senden oder die Wahl

im Internet unter www.blmedien.de/fleisch-marketing/idj vornehmen.

1. NEUE RANGE

1.
PLATZ

2.
PLATZ

3.
PLATZ

2. SCHINKEN & WURST

1.
PLATZ

2.
PLATZ

3.
PLATZ

3. GEFLÜGELPRODUKTE

1.
PLATZ

2.
PLATZ

3.
PLATZ

6. SNACKS

1.
PLATZ

2.
PLATZ

3.
PLATZ

7. FEINKOST

1.
PLATZ

2.
PLATZ

3.
PLATZ

5. CONVENIENCE

1.
PLATZ

2.
PLATZ

3.
PLATZ

4. SPEZIALITÄTEN

1.
PLATZ

2.
PLATZ

3.
PLATZ

Für jede kategorie können sie maximal drei Ihrer jeweiligen Favoriten benennen.

dafür bitte die dreistelligen kennziffern in den stimmzettel übertragen:

Einsendeschluss:

27. Februar 2015

ABSENDER:

name/Vorname:

straße/Postfach:

Ich bin beruflich tätig im: ❏ lebensmittel-einzelhandel ❏ lebensmittelgroßhandel/Zentralstufe

PlZ/ort:

telefon oder Fax:

e-Mail:

das sind MEINE FAVORITEN des Jahres:
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Halberstädter
Halvega, vegetarische range

Fuchs
Gewürz-universum

Ostmann
Grill-alarm, Variationen
im Zip-Beutel

1.
NEUE
RANGE

103102101

Ostmann
schmuckdosen-kollektion,
relaunch

104
Hilcona
Pfannen Pasta

Weber
Weber-Grillsortiment

107
Escoffier Culinaire
Feine Cremesuppen

Fuego
salsa & Barbecue saucen

108
Homann
Feinkostrange,
Verpackungsrelaunch

Böklunder
Big red

111110109
Zimbo
Grillsortiment, neues design

Eppers
Maitre nicolas, Fond-konzen-
trat in der 250-ml-Flasche

112
Campofrio
tapas, Verpackungsrelaunch

Kühlmann
Premium-Feinkostsalate,
neues design

114113
Nick – the easy rider
BBQ-saucen-sortiment,
neues design

Deutsche See
sushi spezialitäten

116
Hela
l‘s Best Grill saucen

Gold Meat
Maxi, sülzen-sortiment

118117

106105

115
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Steinhaus
1841, Bergische
rinderbratwurst

Schulte
Baguette-salami klassik

Ponnath
schlüter‘s echte schweins-
bratwurst, grob

Schulte
Baguette-salami kräuter

Steinhaus
1841, Bergische
landbratwurst

Môssieur Polette
salami pur porc 250g

Steinhaus
1841, Bergische
kalbsbratwurst

215

223218

214

217

213

216

Ponnath
rostbratwürste käse-Bacon

212

Ponnath
Viererkette in fünf
ländervarianten

Ponnath
Meisterstücke Grill-Mix

Ponnath
Meisterstücke käse-Griller

Ponnath
schlüter‘s
echte kinder-Bratwürste

211210209208

219

215

Ponnath
Meisterstücke
Feine sahneleberwurst

Ponnath
Meisterstücke
Grobe Gutsleberwurst

Windau
Bauern-salami

2.
WURST 203202201

204 207
Windau
Metzger-salami

Windau
salami-trio im schuber

Windau
salami-trio, 150 g

Houdek
die kernige, drei Varianten

205 206
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224
Zimbo
Gourmet salami in der
Faltpackung

225
Hellmann
Wurst in tannenbaumform,
salami Grüner Pfeffer

226
Hellmann
Wurst in tannenbaumform,
salami Walnuss

227
Tannenhof
Burgunderschinken

228
Wasner
ChiliChillers

229
Metten
Chili-Cheese Bratwurst

230
Wiesbauer
senninger Würstel Mix

231
Aoste
MonBrie

232
Aoste
Monolive

233
Imperial
Bistrosalami, stückweise
abgebunden

234
Gruninger
landjäger, neues design

235
Halberstädter
Weltmeister Bratwurst
im länderstyle

236
Halberstädter
Winter-Bratwurst nach
schlesischer art

Zimbo
Bierschinken in der Faltpackung

Zimbo
Paprika lyoner in der
Faltpackung

Zimbo
Gourmet Pfeffer salami in der
Faltpackung

222221
Môssieur Polette
ringsalami 250g

220 223
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Friki
Fair Mast, Hähnchen Brustfilet

304
Friki
Fair Mast, Hähnchen Flügel

Wiesenhof
Geflügel-krakauer

Hein
Hähnchen-Geschnetzeltes

307306305

311
Pfennigs
Geflügelsalat mit Früchten

308
Karl Kemper
Geflügelrolle „Premium“

Karl Kemper
Geflügelrolle „Premium“
im Plunderteig

Friki
Hähncheninnenbrustfilet
„rodizio“

310309

Höhenrainer
käsekrainer

301
Friki
Fair Mast, Hähnchen schenkel

303
Höhenrainer
Puten-debreziner,
neue rezeptur

3.
GEFLÜGEL 302

Friki
Hähnchenminutenschnitzel
„rio“

312
Friki
Hähnchenminutenschnitzel
„Churrasco“

Friki
Hähnchenminutenschnitzel
„Gaucho“

314313 315
Friki
Hähnchenoberflügel „Gaucho“

Friki
Chicken Wings „Gaucho“

316
Wiesenhof
Hähnchen-schenkel
„duo de Janeiro“

Wiesenhof
Hähnchen-Minutensteaks
„samba Cabana“

318317 319
Wiesenhof
Hähnchen-Geflügeltasche
„Ipanema“
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331
Gutfried
Geflügel-Bauernbraten

328
Gutfried
Geflügel-krakauer

Du darfst
Puten Baguette salami

Gutfried
Geflügel-Mortadella
Zitronenpfeffer

330329

Gutfried
Geflügel-Mortadella Frische
Paprika

Friki
Für sie und ihn, lemon
und tomate

332

336

Gutfried
Geflügel-Mortadella Barbecue

Gutfried
Geflügel-Mortadella
tomate-Basilikum

334 335
Gutfried
Geflügel-Mortadella
mit frischem lauch

Friki
Festtagsplatte für Fondue
und raclette

337

Schulte+Sohn
Putensteaks in löwen-
senf-Honig

324
Gutfried
Puten-Farmerschinken

Gutfried
Gekochtes Geflügel-Mett

Gutfried
Geflügel-leberkäse

327326325

Hein
Pulled Chicken „natur“

320
Wiesbauer
kernige Pute

Wiesenhof
Hähnchen-kochschinken

Schulte+Sohn
Putensteaks in BBQ-löwen-
senfmarinade

323322321

333
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Rügenwalder
Vegetarischer schinken spicker
Mortadella

Rügenwalder
Vegetarischer schinken spicker
schnittlauch

Rügenwalder
Vegetarischer schinken spicker
mit bunter Paprika

Hein
Pulled Pork „BBQ style“

415414413412

Steinhaus
1841 thymian-Honig
krustenbraten

Tannenhof
Badisches schäufele

Wiesbauer
Gulasch Haße

Radeberger
roastbeef mit
Honig-senf-sauce

419418417416

Handl Tyrol
tiroler speckgriller, drei sorten

Handl Tyrol
almjause

Handl Tyrol
Brettljause

Handl Tyrol
Wurstjause

407406405404

Puttkammer
Copacabana-Welle

Gruninger
schwarzwälder schmalz

Wiltmann
leberpastete mit
amarenakirschen

Block House
american Burger, Xl-Packung

411410409408

Landhof
die ohne leberkäse, vier sorten

Handl Tyrol
raclettespeck

Handl Tyrol
tiroler Grillspeck

4.
SPEZIALI-
TÄTEN

403402401
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Stockmeyer
Ferdi Fuchs streich

436

Schröder
Pastete im teigmantel mit
roquefortkäse

Aoste
Chateau lorraine

Bröderna Nilsson
Gourmet roastbeef gegrillt

Bröderna Nilsson
Mariniertes roastbeef mit
Wein

431430429428

Bröderna Nilsson
angus roastbeef

Bröderna Nilsson
american roastbeef gegrillt

Consorzio del Prosciutto
di Parma
selezione anniversario

Stockmeyer
Ferdi Fuchs Bunte Gemüse
Wurst

435434433432

Wolf
rostbrätl

Schulte+Sohn
schweinenackensteak in
löwensenf-Marinade

Schulte+Sohn
Grillrakete

Schulte+Sohn
BBQ-strips

423422421420

Brunch
mit Currywurst

Metten
Currywurst auf‘s Brot

Sanpareil
Pasteten-spezialitäten in der
aperitifschale

Schröder
Pastete im teigmantel mit
Blattspinat und räucherlachs

427426425424
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Bamboo Garden
Wok Gemüse

508
Bamboo Garden
thai - tafelterige saucen
für Curry

509
Wiesbauer
edel-Bacongriller

510
Thomy
delikatess senf in der squeeze
Flasche

511

Fuego
salsa für Chili con Carne

512
Fuego
Gemüse-salsa

513
Campofrio
tapas im kleinformat,
drei Varianten

514
Müller‘s
Currywurst … in lecker,
zwei Varianten

515

Hela
Hela tomaten ketchup & Mayo

516
Lucullus
„Marinade in a Bag“,
drei Varianten

Windau
salami-nuggets, Bacon

504
Rügenwalder
Mühlen Currywurst gegrillt

505
Rügenwalder
Mühlen Frikadellen in
Currysauce

506
Hein
Gebackener Gemüseburger

507

Windau
salami-nuggets, classic

Windau
salami-nugget, Paprika-Chili

Windau
salami-nuggets, Parmesan

5.
CONVE-
NIENCE

503502501

517
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Bedford
Chili-taler

Bedford
Hähnchen-taler

Bifi
Junior

603602601
6.

SNACKS

Jack Link‘s
Beef snack Peppered

Windau
salami snacks Xl, original

Windau
salami snacks Xl, Paprika-Chili

606 607605604
Jack Link‘s
Beef snack original

Windau
salami snacks Xl, Bacon

Schwarzwaldhof
Power sticks

610
Kattus
Manzanilla oliven,
drei Varianten

611609608
Windau
salami snacks Xl, Parmesan

Maggi
topfinito, Currywurst-topf

617616
Maggi
topfinito, Hack-käse-lauch
suppe

Bifi
roll Country

Wiesbauer
Gulaschstangerl

614
Môssieur Polette
Mini-salami 3 x50g

615613612
Tannenhof
schwarzwälder Bergluftruten
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Furore
Barbecue apfel sauce

Furore
Barbecue Mango sauce

Furore
Barbecue Weintrauben sauce

703702701
7.

FEINKOST

Block House
Beef-Chili dip mit grünen
Jalapeños

Orto Bello
dip-trio

707
Orto Bello
antipasti-trio

706
Block House
Pesto dip mit Pinienkernen

705704

Bürger
WM Grillers salsa style

Bürger
Maultaschen glutenfrei, 360 g

Bürger
Jubiläums-Maultaschen, 800 g

Maggi
Purer Genuss, drei Fonds

715714713712

Orto Bello
spanische salsa

Orto Bello
Guacamole advocadodip

Skip Jack
thunFrisch, feurig-pikant

Skip Jack
thunFrisch, mediterran

711710709708

Fuchs
BBQ do Brasil

Werder
Bier ketchup

Thomy
Creme remoulade

Thomy
salat-Mayonnaise, relaunch

719718717716
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L‘Aubergine
Bulgursalat kisir

724
Kattus
oliven Öl, extra native

Rapsgold
nativ, kaltgepresst

725
Rapsgold
Heiß braten - Buttergeschmack

731

727

Kattus
Würzmischungen für spani-
sche und griechische Gerichte

Kattus
aglio olio & Pepperoni

Kattus
Gefüllte Weinblätter

730729
Kattus
Italienische salatcreme,
drei sorten

731

731

Fuego
Hot Pepper sauce Green

732
Bamboo Garden
sauce dal korma

Bamboo Garden
sauce dal Masala

734733
Escoffier
Fondue saucen-set

735

Escoffier
kräuter & lavendel remoulade

736
Escoffier
knoblauch & Chili remoulade

Escoffier
3-Pfefffer-remoulade

738737
Grossmann Feinkost
Meeresfrüchtesalat
„Chili-Vanille“

739

Thomy
sandwich Creme Chipotle

Thomy
sandwich Creme Honig & senf

Thomy
sandwich Creme Classic,
relaunch

L‘Aubergine
Hummus „oriental“

722721720

728

726

723



32 1-2/2015 · Fleisch-Marketing

Escoffier
Chili & limette dressing

Escoffier
rosmarin & orange dressing

Escoffier
knoblauch & lavendel dressing

Homann
kartoffelspalten mit
sour Cream & schnittlauch

743742741740

Nadler
Heringshäppchen,
zwei Varianten

Nadler
sommerknüller, zwei Varianten

747
Homann
Mediterrane salatküche,
3 Varianten

746
Nadler
Bauer‘s Bester nudelsalat

745

Kühne
„katerkiller“

Kühne
saisonn-dressings „ahoi“ und
„servus“

Kühne
Grillsaucen, „feurig“ und „wild“

Steinhaus
Pesto kompositionen,
Basilikum und rosso

752

Steinhaus
Creazioni di Pasta

Kattus
schafskäse-dip, zwei Varianten

Kühne
Würzsauce roasted Garlic

Kühne
Grillsaucen ramba, samba und
Zamba

750749748

Nick – the easy rider
Brazilian Churasco sauce

Eppers
Curry-safran Würzsauce

Cholula
Hot sauce original

Cholula
Hot sauce Chipotle

759758757

744

751

753 754 755

756
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Markland Ingredients
Zenfty Würzpaste typ senf

764
Knorr
BBQ Chili sauce in der
squeezer-Flache

Knorr
Burger sauce in der
squeezer-Flache

765
Brunch
Grill & Chill

767

Heinz
Hot sauce, drei schärfegrade

Teutoburger Ölmühle
Gourmet Gewürzöl-set

Kühne
Gurke des Jahres: Berg- und
Wiesenkräuter

770769
Kühne
essigspezialisten

731

731

Kühne
liebling des Jahres, Holunder-
blüte-apfel

772
Kühne
sonnengetrocknete tomaten

Kühne
Grüne Manzanilla oliven

774773
Kühne
Balsamissimo,
drei neue sorten

Jürgen Langbein
Fonds in Bio-Qualität

776
Johann Lafer
Meerrettich-senfsauce

Johann Lafer
tomaten-Mango-Chutney
mit Chili

778777
Develey
Mcdonald‘s tomato ketchup

779

Cholula
Hot sauce Garlic

Develey
Curry sauce, 250-ml-squeeze-
Flasche

Develey
BBQ sauce, 250-ml-squeeze-
Flasche

Develey
süßsauer sauce, 250-ml-
squeeze-Flasche

763762761760

766

771

775

768
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Hela
saté sauce

Develey
Mcdonald‘s Majonnaise

Johann Lafer
Macadamia-Cremes,
vier sorten

Bull‘s Eye
onion BBQ sauce

783782781780

tsac
„ketchup für dahoam“

Heinz
Internationale saucen,
drei Varianten

Bull‘s Eye
ketchup, drei Varianten

786
Tsac
12:00

785784

Heinz
sweet Chili

Lucullus
Chimichurri

Miracel Whip
limited edition röstzwiebeln
und tomate-kräuter

Ubena
relish, kürbis-Chili und
Preisenbeere

795794793792

Heinz
Jerk BBQ

Heinz
Peri Peri

L‘Aubergine
antipasti-Misto, drei Varianten

Heinz
Hot Pepper

791790789788

Dittmann
ajvar, kleine Größe

Popp Feinkost
Brotaufstrich Minis,
drei Varianten

Popp Feinkost
Meistersalat – Hirtensalat

Popp Feinkost
Meistersalat – kartoffelsalat
„Masurische art“/„sächsische art“

798797796

787

799
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Ausgabe 4
erscheint am 31. März 2015
THEMEN • Supermarkt der Zukunft

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

Anzeigenschluss:
12. März 2015

Ausgabe 5
erscheint am 4. Mai 2015
THEMEN • Geflügel

• Aktionen für die lange Grillsaison
• Innovationen des Jahres – Die Leser haben gewählt • Innovationen des Jahres – Die Leser haben gewählt

Anzeigenschluss:
14. April 2015

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

• Fleischwerke des Handels
• Schinken, der ideale Spargelbegleiter

Anzeigenschluss:
10. Februar 2015
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Vorsprung durch Inszenierung

ausgangspunkt sind originelle, manch-mal auch impulsive Ideen, die sorg-fältig geplant und inszeniert werdenmüssen. Dabei sind es nicht unbedingt gro-ße Investitionen in zum Teil pompöse Ge-staltungen, die eine gelungene Werbemaß-nahme ausmachen, sondern vor allem einegute Portion Phantasie und Kreativität. Vie-le Erfolgsbeispiele zeigen, dass Aktionswo-chen an der Theke ein durchweg positivesEcho hervorrufen und sich der Aufwandlohnt – insbesondere, wenn bestimmte An-lässe im Fokus der Endverbraucher stehen.Die verkaufsfördernden Aktionen setztenbestimmte Produktgruppen in Szene, sodass die Frischetheke für den Kunden dau-erhaft attraktiv bleibt.
Saisonbedingte SchwerpunkteZiel und Zweck der Aktion ist es, sich durchbesondere Inszenierungen vom Alltag undder Konkurrenz abzuheben und sich damiteinen Wettbewerbsvorsprung herauszuar-beiten. Das besondere Angebot festigt zu-dem die Bindung zu den Stammkundenund gewinnt nicht selten eine neue Ziel-gruppe. Ein Geschäft, das Aktionen durch-führt, wird sich auch in der Öffentlichkeit„ins Gespräch bringen“ – und das bedeutetletztlich Umsatzsteigerung. Um ideale Be-

dingungen zu schaffen und erfolgreich seinzu können, sollte man rechtzeitig einenWerbeplan entwickeln.So kann man den Anforderungen desMarktes gerecht werden und erhält gleich-zeitig ausreichend Zeit für die Koordinationder jeweiligen Maßnahmen. Zudem hatman durch die frühzeitige Planung dieMöglichkeit, die einzelnen Themen aufein-ander abzustimmen und eine Regelmäßig-keit in Ablaufkoordination und Verantwor-tungsteilung zu bekommen.Qualitativ hochwertige Waren, freundli-che Verkäuferinnen und eine attraktiveThekengestaltung erzeugen einen gutenGesamteindruck und machen die Kunden

neugierig. Das ist die Basis, die mit Hilfeverschiedener Maßnahmen zur weiterenKundenbindung genutzt werden sollte. Mitspeziellen, zielgruppenspezifischen Ange-boten und Serviceleistungen wie Ernäh-rungstipps, Rezeptservice, kundenorien-tierten Veranstaltungen und Probier-häppchen schafft man zusätzlich Ge-sprächsstoff und nicht zuletzt Kundenbin-dung. Mit überschaubarem Aufwand machtman so positiv und nachhaltig auf ausge-wählte Produkte aufmerksam.Um „die optimale Aktion” für die eigeneZielgruppe zu planen, muss man zunächstdie Vorlieben seiner Kunden kennenlernen.Hierzu empfiehlt sich unter anderem das

Erlebniswelten schaffen,

Genuss, Stimmung und Atmos-

phäre vermitteln – das macht

den Erfolg von Werbeaktionen

aus. Immer mehr Kunden legen

Wert auf den Erlebniseinkauf.

Für sie organisiert der profes-

sionelle Unternehmer niveau-

volle Werbemaßnahmen, die

Aufmerksamkeit wecken.

Grillaktionen sind für eine erfolgreiche Fleischtheke unverzichtbar.

Foto: edeka schenke
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Vorsprung durch Inszenierung

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

Sammeln und Pflegen von Kundendaten.Relativ schnell lassen sich interessanteKundeninformationen durch Gewinnspieleund Umfragen sammeln. Ereignisse wieSportevents oder Länderwochen bietensich für ein Gewinnspiel an. Fragen nachGruppensiegern oder dem Lieblingsmenüwerden spontan ausgefüllt, mit der Kun-denadresse versehen, und in die Losboxgeworfen. Auch durch Kundenkarten oderdas persönliche Gespräch erfährt man vielüber die Stammkunden. Nicht nur die Ad-resse und Geburtsdaten sind interessant.Der Familienstand, Anzahl der Familien-mitglieder und Verzehrgewohnheiten sindwichtige Merkmale, um kundenspezifischhandeln zu können.Das Grundgerüst der Werbeaktivitätensollte durch die Fixierung von Aktivitätenin einem Jahreskalender gebildet werden.

Aktionen vor Feiertagen sind fast schonPflicht. Die Kür – Aktionen in einer Zeit, dienicht viele nutzten – fallen dagegen be-sonders auf. So können Akzente gesetztwerden, die zusätzlich Kaufimpulse auslö-sen. Für die Jahresplanung wird zunächsteinmal der Kalender durchforstet. Gibt esbestimmte Jahrestage, Jubiläen, Stadtfesteoder ähnliches, so sollten diese Terminesofort festgehalten werden. Markiert wer-den auch Feiertage und Ferienzeiten. Soentsteht ein Raster, das sinnvoll ergänztwerden kann. Themen, die im letzten Jahrbei 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 Weihnachtszeitsollte ebenfalls genutzt werden. Möchteman eine bestimmte Kontinuität in seinen

Werbeplan bringen, so kann man das „Pro-dukt des Monats“ oder zum Beispiel der„Feinkostsalat der Woche“ küren.Schnell lässt sich feststellen, dass im Jah-reskalender kaum Platz für außergewöhn-liche Themen bleibt. Bevor man jedoch zuviele Werbewochen ansetzt, sollte man sei-ne Energie zügeln. Jede Maßnahme brauchtZeit und muss so ausgereift sein, dass sienicht zur zusätzlichen Belastung wird. Au-ßerdem muss man auch während des Jah-res noch Gelegenheit haben, auf bestimmteVorkommnisse spontan zu reagieren.Ist der Aktionskalender gefüllt, geht es andie Zeit- und Aufgabenplanung. Etwa vierWochen Vorlaufzeit sollten gegeben sein.Damit alle zu erledigenden Arbeiten aufge-teilt werden können, muss man sich eineÜbersicht verschaffen. Am besten schreibtman stichpunktartig auf, welche Arbeitenanfallen.

■ Die wichtigsten Punkte
• Jahresplan erarbeiten

• Genauen termin und dauer der
jeweiligen aktion bestimmen

• Mitarbeiterbesprechung einberufen

• Ideensammlung am schwarzen Brett
aushängen

• Produktpalette zusammenstellen
und gegebenenfalls rezepturen
oder Muster anfordern

• Zusatzsortiment auswählen und
Ware termingerecht bestellen

• rezeptvorschläge auswählen und
testen

• Werbeplan aufstellen und anzeigen
entwerfen

• angebotshandzettel und rezepte
drucken

• dekorationsmaterial auswählen und
bereitstellen

• accessoires für Verkaufskräfte
beschaffen

• Mitarbeiter schulen, neue Produkte
verkosten

• aktionswoche bei kunden ankündigen

• laden dekorieren

• theke bestücken

Foto:B
ayerisches

s
taatsm

inisterium
für

landw
irtschaft
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Es ist ratsam, alle Aufzeichnungen, die imLaufe der Zeit entstehen, in einem Ordnerzu sammeln. Sie dienen bei der nächstenAktion oder im nächsten Jahr als Grundla-ge. Außerdem können sofort nach Durch-führung der Werbemaßnahme alle „Fürund Wider“ eingetragen werden. So erin-nert man sich auch nach langer Zeit noch andie positiven und negativen Punkte undkann diese Erfahrungen nutzen.
Liste zur IdeensammlungSind alle vorbereitenden Arbeiten erledigt,geht es daran, die Themen mit Leben zu fül-len. Als erstes wird überlegt, welche Pro-dukte zum Thema passen. Neben den pas-senden Produkten sollte überlegt werden,wie auf die Aktion aufmerksam gemachtwird. Sind Anzeigen in Tageszeitungen derrichtige Weg? Wie sieht es mit Plakaten undHandzetteln aus? Wie wird die Theke deko-riert? Wer schult die Mitarbeiter? Bekommtdas Team andere Kleidung? All diese Fra-gen müssen beantwortet werden.Doch damit ist es nicht getan. Hapert esan der Umsetzung, schlagen die bestenIdeen fehl. Da die Führungskräfte meistschon alle Hände voll zu tun haben, solltenalle Mitarbeiter- und Mitarbeiterinnenvon Beginn an einbezogen werden. Infor-mierte Kräfte bringen gerne ihre Ideen

und Anregungen ein. Da nicht alle Anre-gungen spontan greifbar sind, sollte manam schwarzen Brett eine Liste zur Ideen-sammlung anbringen. Einige Wochen vorBeginn der jeweiligen Aktion ist eine Mit-arbeiterbesprechung hilfreich. Währenddieser Versammlung werden alle Ideenvorgebracht und diskutiert. Auf diese Wei-se werden die Eckdaten der Aktionswochefixiert. Festgelegt werden müssen nichtnur der genaue Zeitrahmen und die anzu-preisenden Produkte, sondern auch dieDekoration und viele Kleinigkeiten Sindalle Tätigkeitsbereiche zusammengefasst,wird jeder Punkt mit dem Namen der zu-ständigen Person versehen. So weiß jeder,was er zu tun hat, und die Arbeit verteiltsich auf mehrere Schultern. Es entstehtTeamgeist, und zudem sind die Mitarbei-ter motiviert.Kurz vor Beginn der Aktion ist man dank-bar für alle Fakten, die im Vorfeld festgelegtwurden. Sind die Produkte zusammenge-stellt, muss dafür gesorgt werden, dass siein der richtigen Menge zur Verfügung ste-hen. Detaillierte Informationen über dieProduktpalette sind sehr wichtig und bie-ten Unterstützung im Verkaufsgespräch.Auch die dazugehörenden Rezeptvorschlä-ge und – natürlich – der Preis sind von Be-deutung.

■ Wirkungsvolle
Präsentationen
die düsseldorfer spe-
zialisten für länder- und
aktionsdekorationen on-
topic bieten eine Fülle
von Materialien und Ideen
für die wirkungsvolle Prä-
sentation im laden- und Cate-
ringgeschäft. „dem kunden
wird nicht nur Ware oder nah-
rung verkauft, sondern auch
Gefühl und erlebnis“, betont
Hanne Genger, Geschäftsfüh-
rerin des unternehmens, den
nutzen themenbezogener ak-
tionen.

selbst bei einem schmalen
Budget und geringem aufwand
könne große Wirkung erzielt werden.
das angebot bekomme mit den Mate-
rialien ein unverwechselbares erschei-
nungsbild, das Geschäft 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
ergänzt. www.ontopic.de.

Kundenorientierte Veranstaltungen wie Schlemmerabende können das spezielle Aktionsangebot unterstützen.

Foto: dodenhof
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WANTED
WANTED
WANTED

Fleisch-Marketing will wissen, welches Thekenteam in diesem Jahr die zündendste 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.

MITMACHEN UND GEWINNEN! Gesucht wird die beste Grill-Theken-Aktion 2015. Teilnehmen
kann jede Bedienungsabteilung, die eine Aktion zum Thema Grillen erfolgreich durchgeführt hat.

BEWERTUNG: Bewertet werden: Thekenpräsentation, 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 für das Finale mit den Besten der Besten, das auf einer großen Kreativ-
Gala im Herbst 2015 stattfinden wird.

ZEITFENSTER:
Start: März 2015
Ende: 31. Juli 2015
Preisübergabe auf einer großen
Kreativ-Gala im Herbst 2015.

FÖRDERER DES
KREATIV-AWARDS:

JETZT BEWERBEN:

Fordern Sie die Bewerbungsunterlagen an:

Fon: 0 26 33/45 40 0 • Fax: 0 26 33/45 40 99

oder eMail: rm@blmedien.de

MACHENSIE MIT!

Jede Bedienungstheke Fleisch und Wurst nutzt die warmen

Monate, um die Verbraucherwünsche nach neuen und

bekannten Grill-Artikeln zu erfüllen. Dieses wichtigste

Saisongeschäft für den Lebensmittelhandel zeigt, wie kreativ

und engagiert sich eine Frischeabteilung präsentiert.

Beste Grill-Theke
Deutschlands gesucht!
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für die Gewürzindustrie – neue Dimensionstoßen wir mit einem 10.000-Liter-Mischerfür Trockenmischungen vor. Eine außerge-wöhnliche Größenordnung, die noch vor we-nigen Jahren nicht vorstellbar gewesen wäre.Besonders erfreulich ist die weltweite Nach-frage nach unseren Produkten. Das Export-geschäft sowie die wachsende Bedeutungunserer Werke in der allgemeinen Lebens-mittelindustrie werden sicherlich nochmalseinen Schub geben.
FLEISCH-MARKETING: Welche
Zukunfts-Tendenzen beobachtet
Avo für den Gewürzmarkt?

MASSMANN: Ausgehend von den Wün-schen und Erwartungen der Verbrauchersehen wir grundsätzlich vier bestimmendeTrends mit unmittelbaren Auswirkungenfür die Fleischwirtschaft und die Lebensmit-telindustrie:Da ist zunächst der Wunsch nach einer ge-sünderen oder bewussteren Ernährung.Darunter lassen sich beispielsweise aktuel-le Themen oder Anforderungen wie CleanLabel, vegetarischer Aufschnitt sowie salz-reduzierte Fleisch- und Wursterzeugnisseeinordnen.Daneben spielt der Wunsch nach Regionali-tät eine große Rolle. Hier beobachten wirschon länger einen Trend hin zum ur-

sprünglichen Geschmack von Fleisch- undWursterzeugnissen.Gleichzeitig sind internationale Einflüsseprägende Bestandteile auf den Speiseplä-nen. Ob als authentische Speisen mit ent-sprechenden Gewürzen – beispielsweise ausder asiatischen, der afrikanischen oder auchder europäischen Küche – oder als Kombina-tion mit Klassikern der deutschen Küche.Convenience wird ein entscheidender Er-folgsfaktor für lebensmittelproduzierendeUnternehmen – insbesondere aus derFleischwirtschaft. Veränderte Arbeitsmo-delle und Lebensgewohnheiten, aber auchder demografische Wandel tragen dazu bei.Hier gilt: Erfolg hat nur, wer Geschmack an-bietet.Diese vier Trends müssen auch im Zusam-menhang gesehen werden. Den Erfolg be-stimmt letztlich der Geschmack. Und genauhier liegt eine Kernkompetenz von Avo: dergute Geschmack.
FLEISCH-MARKETING:Wie beurteilt
Ihr Unternehmen die neue Lebensmittel-
kennzeichnungsverordnung?

MASSMANN: Die Umsetzung der LMIV hatdie Unternehmen, insbesondere derFleischwirtschaft und des LEH, vor beson-dere Herausforderungen gestellt. Bei Avo

avo wächst weiter

Avo zählt in Deutschland zu

den besonders erfolgreichen

Gewürzunternehmen. In allen drei

Vertriebskanälen – Industrie,

Handwerk und Handel – konnte

das Unternehmen aus Belm bei

Osnabrück seine Position strate-

gisch ausbauen. Geschäftsführer

Guido Maßmannn äußert sich zu

den Perspektiven 2015 und er-

klärt, welche neuen Anforderun-

gen von Gesetzesseite auf das

Unternehmen zukommen.
Themen-Theken bereichert der Würzspezialist Avo mit den feinen Aromen des vielfältigen Komplett-
marinaden-Programms „MariTop“ – beispielsweise mit „Paprika-Rahm-Style“ für würzige Pfannen.

FLEISCH-MARKETING:Wie ist für Avo
das Geschäftsjahr 2014 verlaufen?

MASSMANN: Das Geschäftsjahr hat sich fürAvo wieder sehr gut entwickelt. Mit über140 Millionen Euro Umsatz konnten wir un-sere Planung zum wiederholten Male über-treffen. Für unsere mehr als 12.000 Kundenarbeitet Avo im Vertrieb und der Entwick-lung schnell, innovativ und flexibel. Das istkein Erfolgsgeheimnis, sondern ein beson-derer Weg, den das Unternehmen vor mehrals 20 Jahren eingeschlagen hat.Eine jüngst veröffentlichte Umfrage zeigt,dass wir das beste Image im Bereich „Ge-würze“ bei Deutschlands Fleischindustriehaben. Auch im Fleischerhandwerk konn-ten wir eine ausgesprochen gute Platzie-rung erzielen. Eine Bestätigung, dass Avoden eingeschlagenen Weg auch in Zukunfterfolgreich weitergehen wird.In den vergangenen Jahren haben wir 50 Mil-lionen Euro in Prozesse und Technologieninvestiert. Avo verfügt über modernste Anla-gen zur Produktion von flüssigen und trocke-nen Produkten in der Branche. Weitere In-vestitionen sind in Planung oder werdenbereits umgesetzt.Im Frühjahr nehmen wir neue Anlagen fürdie Produktion von Flüssigwürzungen, Mari-naden und Pasten in Betrieb. In eine – auch
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haben wir die LMIV zum Anlass genommenund in ein neues, individuelles und zu-kunftsfähiges Datenbanksystem investiert.Wir können auf den sogenannten „Knopf-druck“ alle artikel- und rezepturrelevantenDetails zu Spezifikationen, Deklarationenund Rezepturen zur Verfügung stellen. Beieiner Größenordnung von mehreren tau-send Artikeln eine Herausforderung, diewir erfolgreich gemeistert haben.Dass die Umsetzung der LMIV wiederumdurch die Politik in Deutschland als auchdurch die Vertreter der EU in Brüssel sehr –nennen wir es einmal holprig – verlief, istvielleicht schon ein Zeichen dafür, dass dieBürokratie, insbesondere im Bereich derHerstellung und des Handels mit Lebens-mitteln, eine unübersichtliche Form ange-nommen hat.Wir müssen aufpassen, dass wir uns inter-national nicht Handelshemmnisse aufbau-en. Warum sollten Unternehmen in Europanoch mit wichtigen Rohstoffen versorgtwerden, wenn der Handel mit anderen Län-
Hat die Jahresplanung mit Avo zum wiederhol-
ten Male übertroffen: Geschäftsführer Guido
Maßmannn.

Das Fleischerhandwerk steht schon seitJahren einschneidenden Veränderungengegenüber. Der Branchenumsatz verteiltsich auf immer weniger handwerklicheUnternehmen. Dieser sinkenden Anzahlan Betrieben steht ein Wachstum der Be-triebsgrößen gegenüber.Der klassische Fleischer entwickelt sich zu-sehends in ein mittelständisches, nahezuindustriell arbeitendes Unternehmen. Dasmoderne Fleischerhandwerk ist und bleibtein zentraler Baustein für die Entwicklungvon Avo. Dafür sorgen alleine schon unseremehr als 30 Gebietsleiter und Fachberatervor Ort.Vor Veränderungen steht auch die Fleisch-warenindustrie. Wenigen Nachfragern imHandel stehen mehrere hundert große,mittelständische und kleine, zumeistfamiliengeführte Unternehmen gegen-über. Der Trend, dass Unternehmen schlie-ßen oder von Eigentümern verkauftwerden, hat meines Erachtens erst be-gonnen.

stärksten Fleischwerke im Handel sind,liegt der Gesamtumsatz der sieben EdekaFleischwerke bei zirka 2,6 MilliardenEuro. Durch die geplante Übernahme vonTengelmann kann sich dieser Umsatz umeinen weiteren dreistelligen Millionenbe-trag erhöhen.Fleischwerke des Handels profitieren si-cherlich von den internen Unternehmens-strukturen. Die Konzentration auf dieWertschöpfung durch die Fleischwerkeund die immer stärker auftretenden Mar-ken des Handels tragen zu diesem Erfolgmaßgeblich bei.Das Wachstum der Zukunft liegt im Be-reich der Convenience: fertige oder halb-fertige Lebensmittelerzeugnisse, genauabgestimmt auf die Anforderungen derVerbraucher. Entsprechend neue Lebens-gewohnheiten und ein neues Bewusstseinfür den guten Geschmack bieten weitereChancen für eine positive Entwicklungder Fleischwarenindustrie insgesamt.Avo ist seit jeher Partner der Fleischwa-renindustrie und somit der Fleischwerkedes Handels. Unser positives Image ist An-spruch und zugleich unser Ansporn, auchin Zukunft ein gewinnbringender Partnerder Branche zu sein.

„das WaCHstuM der ZukunFt
lIeGt IM ConVenIenCe-BereICH“

dern auf der Welt, wie den USA, deutlichleichter funktioniert? Als global agierendesUnternehmen mit Niederlassungen undPartnern weltweit sind wir auf einen freienHandel angewiesen.Aus Sicht der Unternehmen ist die neue Le-bensmittelkennzeichnungsverordnung(LMIV) voraussichtlich der erste Schritt hinzu weiteren Maßnahmen durch die Politik.Ob diese Maßnahmen dem Verbraucher nüt-zen oder eher bevormunden sollen, mussjeder für sich selbst entscheiden. Auf jedenFall wird sich das auf allen Ebenen – vomLebensmittelhandwerk über die Industriebis zum LEH – auswirken.
FLEISCH-MARKETING: Welche Ver-
triebskanäle werden für Avo wichtiger?
Industrie, Handwerk oder Handel ?

MASSMANN: Von seiner Historie her istAvo seit jeher Partner des Fleischerhand-werks und der Fleischwarenindustrie. DieEntwicklungen der vergangenen 25 Jahrehaben insbesondere den Stellenwert desLEH verändert.

Die deutsche Wursttradition wird im Aus-land geschätzt. Vielleicht gibt es hierChancen, neue Absatzmärkte zu erschlie-ßen. Auf der Sial in Paris im Oktober ver-gangenen Jahres habe ich nur wenigedeutsche Aussteller aus der Fleischwirt-schaft getroffen. Vielleicht ändert sich dasja im nächsten Jahr.Für den Handel ist Avo ein innovativerPartner. 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
führen Sie diesen Erfolg zurück?

MASSMANN: Die Fleischwerke des Han-dels sind ein wesentlicher Faktor derdeutschen Fleischwirtschaft. Alleine diereinen Zahlen sprechen für sich. WährendKaufland und Rewe mit Brandenburg alseinzelne Produktionsstätten die umsatz-
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Beispiel für „konsistenz-adaptierte Kost“: Rin-
derbraten, Kartoffeln- und Karottenschaum.

Individuelle Lösungen für
die Seniorenverpflegung

Die Darreichungsformen, bedingt durch
Erkrankungen, stellen die Verpflegungs-
verantwortlichen in Seniorenheimen vor
große Herausforderungen. Um alte
Menschen bedarfsgerecht, abwechs-
lungsreich und profitabel versorgen zu
können, hat Unilever Food Solutions das
Konzept UniKit entwickelt. Die großen
Themen des Konzepts sind pürierte
Kost, Fingerfood und Rezepte für ausge-
wogene Menüs unter Berücksichtigung
der einzelnen Kostformen und der ver-
schiedenen Krankheiten.

Zusätzliche Unterstützung bieten die
UniKit Workshops zu den Themen De-
menz oder pürierte Kost in den Chefman-
ship Centren Heilbronn, Hamburg und
Dortmund an. Bei den eintägigen Veran-
staltungen können sich Teilnehmer aus-
tauschen, ihr Wissen erweitern und sich
Hinweise und Anregungen holen. Viele
Tipps und Tricks rund um die Uhr hält
auch die neugestaltete Website bereit.

www.ufs.com/unikit

Privat-Fleischerei Reinert
mit neuem InternetauftrittDie Privat-Fleischerei Reinert hat einenneuen Internetauftritt. Er zeichnet sichdurch eine hohe Benutzerfreundlichkeit,Kompatibilität und Kreativität aus und be-dient die Bedürfnisse von Endverbrau-chern wie Geschäftskunden gleicherma-ßen. So wurden die Seiten für mobileEndgeräte konfiguriert und die bekanntenSocial-Media-Tools integriert. Ein neuesContent-Management-System (CMS) ver-einfacht die Datenpflege bei Reinert und

Texda und Oskuda
nun unter einem Dach100 Jahre Erfahrung im Textil- und Kunst-darmbereich haben zusammengefunden.Aus Texda Textildarm und Oskuda Kunst-Darm ist Oskutex geworden – ein Unter-nehmen, das seine langjährigen und weit-reichenden Kenntnisse kundenorientierteinsetzt. Die Marken sowie die bekanntenProdukte der Unternehmen Texda und Os-kuda bleiben erhalten und werden imneuen Unternehmen Oskutex mit dem ge-wohnt weitreichenden Service angeboten.

www.oskutex.com

Spülmaschine mit
patentierter WärmepumpeWinterhalter bietet seine Durchschub-spülmaschinen nun mit patentierterWärmepumpe an. Die für die PT-Serie pa-tentierte, optionale erhältliche Wärme-pumpe „ClimatePlus“ nutzt die Energiedes Wasserdampfs, der beim Spülen imInneren der Maschine entsteht, und dieüberschüssige Wärmenergie der Raum-luft, um das an die Spülmaschine ange-schlossene kalte Zulaufwasser vorzuwär-men. Damit reduziert sich der zumAufheizen des Spül- und Nachspülwas-sers notwendige Energiebedarf deutlich.Gleichzeitig verbessert sich das Raumkli-ma, denn beim Öffnen der Maschine ent-weicht fast kein Dampf mehr. Zusätzlichwird der Umgebungsluft überschüssigeFeuchtigkeit und Wärme entzogen. Dieauf zirka 21 Grad Celsius abgekühlte undgetrocknete Luft wird dann in der Um-kehr wieder an den Raum abgegeben.Durch diesen Effekt verbessert sich dasRaumklima spürbar. www.winterhalter.de

Aus Huhtamaki Films
wird die Infiana GroupSeit 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 bewusstauseinander gesetzt“, erklärt Peter Wahsner,CEO der Infiana Group. „Das eigens kreierteWort repräsentiert die Werte, die wir nachaußen transportieren möchten. Ideengeber,Innovationsmotor, Folienentwickler, der inenger Zusammenarbeit mit den KundenProdukte in höchster Qualität herstellt – da-für steht Infiana“, führt er aus. In den kom-menden Wochen wird die Umbenennung anallen vier Produktionsstandorten in Forch-heim (Deutschland), Malvern (USA), Cama-çari (Brasilien) und Samutsakorn (Thailand)durchgeführt. www. Huhtamaki.com

Heristo-Gruppe übernimmt
Düsseldorfer Startup YoucookDie Heristo-Aktiengesellschaft hat dasDüsseldorfer Startup Youcook in die Unter-nehmensfamilie aufgenommen. Mit dieserInvestition will die familiengeführte Unter-nehmensgruppe das bedeutsame Ge-schäftsfeld Premium-Convenience-Foodweiterentwickeln. Es stelle eine strategischwichtige Ergänzung des bisherigen Sorti-ments dar, hieß es in einer Pressemeldung.

„Durch den Kauf profitieren wir vomKnow-how im Bereich Ultrafrische. You-cook wird zudem als Ideen- und Konzept-schmiede für Buss Fertiggerichte agierenund uns auch in diesem Bereich entschei-dend voranbringen“, sagt Oliver Risken,Mitglied des Vorstands von Heristo. Auchnach der Übernahme durch Heristo wer-den Tobias Modjesch und Martin Beiten,die beiden Gründer von Youcook, dem Düs-seldorfer Startup als Geschäftsführer vor-stehen. www.heristo.com

Bekannt ist das 2012 gegründete Unternehmen Youcook vor allem durch seine frischen „Koch-Kits“.

ermöglicht die Verknüpfung mit demhausinternen Produktmanagementsystemder Firma. Auch www.baerchenwurst.dewurde relauncht. Die Website für Bärchen,die Kinderwurstmarke des westfälischenFamilienunternehmens, umfasst drei un-terschiedliche Bereiche und richtet sich andie Zielgruppen Eltern, Kinder und Ju-gendliche. www.reinert.de
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Auf Fleischgenuss
abgestimmte ZutatenDie Marke Block House hat ihr insgesamtmehr als 50 Produkte umfassendes Sorti-ment im Lebensmitteleinzelhandel mit zweineuen Produkten verstärkt: den Pesto Dipmit Pinienkernen und den Beef-Chili Dip mitgrünen Jalapeños. Mit klassischen Zutatenwie Basilikum, Olivenöl und Grana Padanoeignet sich der Pesto Dip hervorragend zuFleisch, Gemüse, Gegrilltem, Brot oder Pasta.In Restaurantqualität ist der Beef-Chili Dipeine Bereicherung im Sortiment der Steak-house-Kette. Für die Gäste der Block HouseRestaurants zählt der Dip – nach der Rezep-tur von Gründer Eugen Block – schon langezu den Klassikern. Die Zutaten sind harmo-nisch auf den Fleischgenuss abgestimmt. DerPesto Dip erscheint im 180-g-Becher, denBeef-Chili Dip gibt es im 200-g-Becher.

www.block-house.de

Hochwertiges Sortiment
mit sechs Fond-KlassikernEppers präsentiert jetzt sechs edle Fond-Klassiker in der praktischen 250-ml-Sqeeze-Flasche. Das hochwertige Fond-Konzentrat-Sortiment bietet eine zeitsparende Hilfe fürdas professionelle Zubereiten zuhause.Leicht dosierbar – mit ein wenig Druck aufdie schon durch die Dips bekannte Flasche –kann die Sauce nach Belieben dosiert undverfeinert werden.Das Sortiment reicht von Braten- und Ge-flügel- über Fisch- und Gemüse- bis zu Kalbs-und Wildfonds. Ausgestattet mit einem QRCode direkt auf dem Fond-Etikett haben Ver-braucher direkten Zugriff auf eine ganze Rei-

Wurstpackung mit zwei
getrennten VakuumkammernDie Landmetzgerei Senninger, Würstel-Spe-zialist im Hause Wiesbauer, hat ein neuesProdukt herausgebracht: den „Würstel-Mix“.Die 2x200-g-Packung mit zwei getrenntenVakuumkammern, in der sich ein Paar Frank-furter und ein Paar Debreziner befinden, eig-net sich hervorragend für kleinere Haushal-te. Durch eine Perforierung können diebeiden Kammern einfach getrennt werden.Wird nur eine der beiden Kammern geöff-net, kann die zweite Kammer bis zum Endeder Mindesthaltbarkeitweiterhin ungeöffnetbleiben. Die Würstelder LandmetzgereiSenninger kommenohne Zusatz von Ge-schmacksverstärkernaus und sind gluten-und laktosefrei.

www.wiesbauer.at

Spanische Tapas
in der KleinverpackungCampofrio hat sein Deutschlandsortimentausgebaut und präsentiert ausgewählte Spe-zialitäten nun in der 40-und 50-Gramm-Ver-packung. Damit spricht der spanische Anbie-ter vor allem Single-Haushalte an und setztauf Vielfalt im Kleinformat. Darüber hinausladen die kleinen Packungen zum Ausprobie-

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 März können

Pesto Dip mit Pinienkernen ist hervorragend für
Fleischspeisen geeignet.

Maggi käufer ihre kassenbons im Internet
hochladen und erhalten für jeden Maggi-
Produktkauf Gewinne im Wert von insge-
samt rund einer Million euro. die attrakti-
ven Gewinne reichen vom iPad Mini über
samsung Fernsehgeräten und Bose ra-
dios bis zum smart fortwo.

die Jahresstart-Promotion
wird von umfassenden kom-

munikations- und Werbe-
maßnahmen beglei-

tet. am Pos
machen Zweit-
platzierungsdis-
plays für die
Groß- und Mittel-
fläche auf das Ge-
winnspiel auf-
merksam.
www.maggi.de

Die Marke Block House hat ihr insgesamt mehr als 50 Produkte umfassendes Sorti-ment im Lebensmitteleinzelhandel mit zwei neuen Produkten verstärkt: den Pesto Dip mit Pinienkernen und den Beef-Chili Dip mit 
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munikations- und Werbe-
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Produkte für den Tapas-Abend: Serrano, Cho-
rizo, und Fuet.

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

he von Rezeptvorschlägen. Der Eppers-Kü-chenchef Maître Nicolas hat für alle sechsFonds beliebte und innovative Rezeptideenzusammengestellt, die ständig erweitertoder saisonal aktualisiert werden.
www.eppers-gewuerze.de

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

Die neue Würstel-Spe-
zialität eignet sich be-

sonders gut zum Genuss
in der Karnevalszeit.
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Asia-Saucen nun
auch im GroßgebindeDie Theodor Kattus GmbH erweitert das asi-atisches Sortiment ihrer Marke Bamboo Gar-den: Alle Bamboo Garden Asia Saucen wer-den nun auch im Großgebinde angeboten.Insgesamt acht Spezialitäten stehen ab Janu-ar in einer 750-ml-Glasflasche zur Verfü-gung: die vier Basis-Würzsaucen „SojasauceChinesisch“, „Sojasauce Japanisch“, „Soja-sauce Hell“ und „Teriyaki Sauce“, die beidenWürzsaucen nach indischer Art „Ketjab Asin“und „Ketjab-Manis“ sowie die Klassiker„Sweet & Sour Sauce“ und „Sweet-Chi-li Sauce“. Ergänzt wird das BambooGarden Asia Saucen-Sortiment imGroßgebinde um „Sambal Oelek“,der pikanten Würzpaste aus rotemspanischen Pfeffer, im 820-g-Be-cher. www.bamboogarden.eu

Weinblätter und Sweet Drops
erweitern Mini-Antipasti-RangeFeinkost Dittmann hat sein Mini-Antipas-ti-Sortiment im Achteck-Glas erweitert.Weinblätter sind ein Klassiker aus dergriechischen und türkischen Küche. Siewerden aus hochwertigen, natürlichenZutaten und ohne den Zusatz von Konser-vierungsstoffen hergestellt. Weinblätterbeindrucken mit einem hohen Eiweißge-halt, vielen Ballaststoffen und einem ho-hen Gehalt an Flavonoiden. Diese natürli-chen Pflanzenstoffe haben positiveAuswirkungen auf den Blutdruck und dasImmunsystem.Die unter dem Namen Sweet Drops be-kannten Mini Pfefferonen sind im perua-nischen Amazonasgebiet beheimatet. Sieschmecken – trotz ihrer milden Schärfe –leicht süß und entfalten sofort ihr beson-deres Aroma. Sweet Drops sind reich anMagnesium und Vitamin C. Zudem regtdie leichte Schärfe die Fettverbrennungan und belebt den Stoffwechsel.

www.feinkost-dittmann.de

Höhenrainer-Produkte
mit „Regionalfenster“Mit dem „Regionalfenster“, einer bundesweiteinheitliche Kennzeichnung für regionaleProdukte, können Verbraucher auf einenBlick erkennen, welche Lebensmittel aus derRegion kommen. Mit dem Regionalfenster-Siegel stattet nun auch die Höhenrainer Deli-katessen GmbH in den nächsten Wochen dieSB-Artikel Puten-Debreziner, Puten-Gelb-wurst, Puten-Wiener, Puten-Käsekrainer,Puten-Bierschinken, Puten-Paprikafleisch-wurst, Puten-Leberkas, Puten-Rostbrat-würstl, Puten-Weißwurst, Puten-Rostbrat-wurst und die Puten-Regensburger aus.Vermerkt sind die Herkunft, die Verarbei-tung und der Anteil regionaler Rohstoffe.Entsprechend werden die Produktpässe an-gepasst, Zutaten und Nährwerte bleiben un-verändert. www.hoehenrainer.de

Nach japanischer Art gebraute
Sojasauce in attraktiver FlascheDie Rila Feinkost-Importe GmbH ist mit zweineuen Produkten in das Jahr gestartet. So er-weiterte das Unternehmen das arabische Al-Amier-Sortiment um Hommous mit Sesamund getrockneten Tomaten. Das Produkt istim Vorderen Orient überaus beliebt zu ge-grilltem oder gebratenem Lamm- und Geflü-gelfleisch oder pur mit Olivenöl und geröste-ten Pinienkernen als Dip zu Fladenbrot.Das asiatische Sortiment Lien Ying wurdemit einer Premium-Sojasauce ausgebaut. Dienach traditioneller, japanischer Art gebrauteSojasauce mit hundert-tägiger Fermenta-tionszeit ist frei von künstlichen Farb- undAromastoffen. Die attraktive Designerflascheist mit einem zwei-seitigen Ausgießer zumoptimalen Dosieren ausgestattet.www.rila.de

Mit buntem Pfeffer und
geröstetem KnoblauchDie Premium Würzsaucen-Range von Kühne hat eineneue Sorte. Neben den bereitsbestehenden Varianten HoneyBBQ, Honey Mustard und Chi-potle Chili gibt es jetzt RoastedGarlic. Die neue Knoblauch-Version bedient das aktuelle

und „Ketjab-Manis“ sowie die Klassiker „Sweet & Sour Sauce“ und „Sweet-Chi-li Sauce“. Ergänzt wird das Bamboo Garden Asia Saucen-Sortiment im Großgebinde um „Sambal Oelek“, der pikanten Würzpaste aus rotem spanischen Pfeffer, im 820-g-Be-
www.bamboogarden.eu
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Die zwei Neuen in der
Mini-Range: Weinblätter
und Sweet Drops.

Auch die Puten-Paprikafleischwurst erhält das
„Regionalfenster“,

Verbraucherbedürfnis, klassischenWürzsaucen-Varianten einen besonde-ren Geschmack zu verleihen. Die Zuta-ten, gerösteter Knoblauch und bunterPfeffer, geben der Würzsauce ihren ein-zigartigen Akzent – ohne Zusatz von Ge-schmacksverstärkern oder Konservie-rungsstoffen. Seit Dezember ist die neueSorte in der praktischen 250-ml-Kopf-standtube erhältlich. Sie eignet sichnicht nur hervorragend als Dip zum Ra-clette, sondern auch als Ergänzung zumWintergrillen. www.kuehne.deNeuer Geschmack im Würzsaucen-
Regal: Roasted Garlic.

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

Auch „Sweet-Chili
Sauce“ und „Sambal

Oelek“ gibt es jetzt
im Großgebinde.
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