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SafePro®

Safeguarding Meat the natural way

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

icht, aber machten vieles intuitiv richtig: Sie schiitzten Ihr
em sie es den guten Bakterien anvertrauten.

e haltbar machten. In jeder Kultur der Welt
hilfreiche Bakterien entstehen: Joghurt,

Vorfahren wussten das ni
Essen vor schlechten Faulnisbakterien, ind
Zum Beispiel, indem sie es mit deren Hilf
gibt es traditionelle Lebensmittel, die durch
Kase, Wein, Salami, sauerkraut, Ayran, Kimchi - diese Liste lieRe sich endlos fortset-
zen. All das gabe es ohne Mikroorganismen nicht! Diese Nahrungsmittel werden von
Bakterien bearbeitet, man nennt sie dann  fermentiert®. Fermentationsprozesse zah-
len somit zu den altesten Herstellungsverfahren, um Lebensmittel haltbar und sicher

zu machen.

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

duktsicherheit von Lebensmitteln auf natiirliche Weise zu kontrollieren und zu ver-
ser SafePro®-Sortiment umfasst sorgfaltig ausgewahlte Mikroorganis-

bessern. Un
Qualitatssteigerung von Fleisch- und

menkulturen und tragt auf vielfaltige Weise zur

Wurstwaren bei:

#?"'- .

SICHERHEIT durch Kontrolle und Schutz vor pathogenen Keimen
4 QUALITATSERHALTUNG durch Unterdriickung der Verderbsflora

NACHHALTIGKEIT durch langere Qualitatserhaltung

Sprechen Sie uns an und nutzen Sie die neuesten
Erkenntnisse auf diesem Gebiet auch fur lhr Produkt!

A 4
Improving fooaé & health

ghr. Hansen GmbH Telefon 05021 963 - 0
r. Drak'enburger Str. 93 - 97 decontact@chr-hansen.com
31582 Nienburg/Weser www.chr-hansen.com
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Bungert
zelgt den Weg

In diesem Magazin wurde schon viel tiber die Zukunft der Supermérkte berichtet und der Frage
nachgegangen, welchen Stellenwert Fleisch- und Wurstabteilungen innerhalb der Strategien ein-
nehmen. Natirlich hat jeder Markt seine individuellen Gegebenheiten, die sich aus Standort, Kauf-
kraft und Kundenstruktur ergeben. Haufig behindern auch Bauvorschriften Expansionspléne -

beispielsweise um kreative Verkaufsforderungsideen auf der entsprechenden Flache umzusetzen.

Das Shopping Center Bungert in Wittlich in der Eifel - in der Tat nicht der Hot Spot der besten
Standorte in Deutschland - hat von vornherein réumliche Gegebenheiten geschaffen, um Zu-
kunftsvisionen in harte Umsétze und stringente Kundenbindung umzusetzen. Ein hervorragendes
Beispiel fur den Ideenreichtum des Unternehmens ist das kirzlich veranstaltete Grill-Seminar
ausschlieBlich fir Damen. Gut 40 Ladies meldeten sich fiir einen Kostenbeitrag von knapp 30
Euro fir diesen Event an - und waren nach Ende der Veranstaltung begeistert. Verztickt waren
sie auch von der raumlichen Voraussetzung, die Bungert fiir derartige Events zur Verfligung
stehen. Vorbereitet wurden die Gril-Spezialitdten in den groBzigigen Produktionsrdumen der
Fachmetzgerei. Bei dieser Gelegenheit erfuhren die Seminarteilnehmer, dass Bungert sein
Waurstsortiment selbst herstellt, was einigen nicht bewusst war, obwohl sie Stammkunden des
Shopping-Centers sind.

Gegrillt wurden die selbst hergestellten Spezialitdten auf der Dachterrasse der Bungert
Bar&Lounge ,.50 Grad®, die natiirlich ,lady-ike” in Pink dekoriert wurde. So konnte ein attraktives
Ambiente geschaffen werden, das bei den Damen gut ankam. Verzehrt wurden die Spezialitdten

an langen Tischen mit \Weinen des Haus- und Hof-\Winzers von der Mosel.

Natuirlich wurde damit eine exzellente Kundenbindung erreicht. Die Kernbotschaft von Bungert
war jedoch viel mehr: ,Wir verkaufen und produzieren nicht nur hochwertige Lebensmittel. Wir

sind fur unsere Kunden der erste Ansprechpartner, wenn es um Lifestyle und Genuss geht!”

Und diese Botschaft kam an diesem Abend an. Die zukunftsorientierten Supermarkte werden

diesen \Weg einschlagen mussen, um im Wettbewerb - auch mit dem Discount - zu bestehen!

Michael Jakaobi
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Innovative Verpackungen

Indasia Marinaden und Saucen in stylischen 50g Bechern
sind

e Gebrauchsfertig und ideal fiir unterwegs

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

e Leicht zu entsorgen

Ghdasia 6%

Sie haben Fragen oder méchten Verzehrfertig
beraten werden? Ohosin S B

Unsere Fachberater sowie Lemon Peppere
Servicemitarbeiter stehen lhnen
jederzeit gerne zur Verfligung.

Ghdasia &

Verzehrfertig

Knoblauc —

ndasia f,q
Verzehrfertig

INDASIA Gewiirzwerk GmbH ¥ Smokey,BBQ =

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

grof3e Wirkung!

® Das Fachbuch fiir mehr
Erfolg im Catering.

Bestellen Sie jetzt fur nur € 138,-*.
ﬂ Weitere Infos unter www.blmedien.de

.\\frel nklusive MwSt. frei Haus innerhalb Deutschlands. Preisanderungen vorbehalten.




MEATing-Point

PERSONALIEN

Dr. Wolfgang Ingold, Geschéaftsfuh-
rer der Franz \Wiltmann GmbH & Co.
KG, wurde zum zweiten Mal in Folge
zum Vorsitzenden der Bundesvereini-
gung der Deutschen Erndhrungsin-
dustrie gewahlt. Bereits im Dezem-
ber 2014 hatte der BVE-Vorstand
Sebastian Schaeffer, \orsitzender
der Geschaftsfihrung der Schwar-
tauer Werke, zum stellvertretenden
Vorsitzenden der Bundesvereinigung
ernannt.

Konsum Leipzig hat sich von der lang-
jahrigen Vorstandssprecherin Petra
Schumann getrennt. Zur Begrin-
dung fihrt die Genossenschaft ,un-
terschiedliche Auffassungen tber die
Ausrichtung und Fihrung des Unter-
nehmens® an. Nachfolger soll Micha-
el Faupel werden. Der 48-Jahrige
war zuletzt bei verschiedenen deut-
schen Discountern tatig.

Die Carl Kihne KG verstarkt ihre
Auslandsaktivitéten und hat in der
Hamburger Zentrale die Position
Business Development International
geschaffen. Leiter wird Peter Ma-
retzki. Nachfolger des 58-Jahrigen in
der Funktion des Leiters Export bei
Kihne wird Simon Behrens. Der
37-éhrige war zuletzt als stellvertre-
tender Leiter Export im Unterneh-
men tatig.

Dem Vorstand der Fir-
ma Scheid-Gewiirze in
Uberherrn, Dr. Dieter
Scheid (Foto), wurde
das Bundesverdienst-
kreuz verliehen. Der Un-
ternehmer engagiere
sich seit vielen Jahr-
zehnten im kulturellen sowie im sozia-
len Bereich, erklarte die saarlandi
sche Wirtschaftsministerin  Anke
Rehlinger in ihrer Rede wahrend der
Verleihung.

Haier, Spezialist fir technologische
Forschung, Herstellung und Vertrieb
von Gebrauchsgutern, hat Yannick
Fierling als neuen CEO von Haier Eu-
rope ernannt. Der Franzose folgt auf
René Aubertin und ist somit erst der
zweite Europaer, der fur die gesamte
Leitung von Haier Europe, der europé-
ischen Tochtergesellschaft der Haier
Gruppe, verantwortlich ist.

{ KOCHEN MIT LUCKI MAURER
DEM BES
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B Food-Festival mit Kulinarik-Trends

Bereits zum zehnten Mal richtet sich die
Eat&Style in diesem Jahr an Gourmet- und
Genuss-Freunde. Zum Auftakt der Tour am
28. August prasentiert sie unter Mitwir-
kung namhafter Aussteller und Spitzenkdche
aktuelle und kinftige Kulinarik-Trends in
Frankfurt. In der Rhein-Main-Metropole bie-
ten ausgewahlte Unternehmen vom 28. bis
zum 30. August auf dem Marktplatz der
Genusse regionale Produkte an und laden die

Bl Caparros nennt Leistung der
Rewe-Kaufleute ,,iberragend”

Die Rewe Group hat im vergangenen Ge-
schaftsjahr ihren GesamtauBenumsatz aus
fortzufihrendem Geschaft um 2,4 Prozent auf
511 Milliarden Euro gesteigert. Den grof3ten
Beitrag zum Wachstum leistete das Geschaft
in Deutschland, das sich um 2,8 Prozent auf
37,2 Milliarden Euro erhéhte. Als besonders
erfolgreich erwiesen sich die Rewe-Super-
mérkte: Das Vollsortiment National lag mit
einem Plus von 3,4 Prozent an der Spitze
der Umsatzentwicklung im deutschen Super-
marktgeschaft 2014. ,Uberragend war die
Leistung unserer mittelstdndischen Rewe-
Kaufleute, die ihren Umsatz um 74 Prozent
steigerten®, erklarte der Vorstandsvorsitzen-
der Alain Caparros bei der Vorstellung der
noch nicht testierten Geschéaftszahlen.

H Acht Edekaner unter den
zehn erfolgreichsten Handlern

Unter den ,Top Ten" der umsatzstarksten selbst-
standigen Einzelhandler befinden sich nach An-
gaben der Marktforscher von Trade Dimensions
acht Edeka-Handler Auf dem ersten Platz liegt

Besucher zum Probieren und Entdecken ein.
Dariber hinaus finden mehrmals téaglich in-
teraktive Kochshows - wie im vergangenen
Jahr mit TV-Koch Lucki Maurer - auf den
verschiedenen Bihnen des Food-Festivals
statt. Die Veranstaltung macht auch vom
9. bis 11. Oktober in Hamburg, vom 30. Okto-
ber bis 1. November in Minchen, vom 13. bis
15. November in Kéln und vom 20. bis 22.
November in Stuttgart Station.

mit einem Umsatz von 274 Millionen Euro in
32 Markten allerdings die Petz Mérkte GmbH,
an der die Rewe beteiligt ist. Da auch am
zweitplatzierten Karl PreuB GmbH (Umsatz
200 Millionen Euro in 22 Markten) der Mutter-
konzern - in diesem Fall Edeka - Anteile halt, ist
die Nummer drei, der Edeka-Handler Hieber
streng genommen der umsatzstérkste selbst-
standige Kaufmann in Deutschland. In zwdlf
Mérkten kam Hieber im vergangenen Jahr auf
174 Millionen Euro Umsatz.

M Initiative Tierwohl startet
mit Registrierungsverfahren

Anfang April konnten sich schweinehaltende
Landwirte zur Teilnahme an der Initiative Tier-
wohl registrieren lassen. Die erste Registrie-
rungsphase lief bis Ende April. Vorerst wurden
nur Betriebe bertcksichtigt, die die Kriterien
bis zum 30. September 2015 erfiillen kénnen.
Nach Beendigung der ersten Registrierungs-
phase wird nun geprift, ob das Fondsvolumen
ausreicht, um alle registrierten Betriebe fur die
Initiative Tierwohl zuzulassen. Im Mai sollen die
Tierhalter informiert werden, ob sie zur Audi-
tierung zugelassen sind. Die Registrierung fir
gefliigelhaltende Betriebe soll im Juli starten.
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MILA & ROSE / Hamburg

Danischer Fachverband der Land- & Ernahrungswirtschaft

Fin echtes Original

Was Schweinefleisch mit Kunst zu tun hat? Bei naherem Hinsehen werden Assoziationen
wach. Genetik und Genialitat. Stetes Streben nach dem Perfekten. Wissen und Erfahrung
... Erfolg ruft bei beiden Nachahmer auf den Plan. VVon wirklichem Wert und erste Wahl
ist jedoch nur das Original.

Kenner erkennen es am Stil und Geschmack. Und legen bei Schweinefleisch Wert auf
Lebensmittelsicherheit, Riickverfolgbarkeit sowie ein hohes Mals an Tierwohl.

Cy

é IKostenlose monatliche NEWS
L

www.fachinfo-schwein.de
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M . Preis fiir langjéhrige Produktqualitat” vergeben

Die DLG (Deutsche Landwirtschafts-
Gesellschaft) hat in Kéln wieder ihre
Unternehmensauszeichnung ,Preis fir
langjahrige Produktqualitat® vergeben.
Mit dieser Auszeichnung, die nachhalti-
ges Qualitatsstreben in den Mittelpunkt
stellt, werden Unternehmen der Le-
bensmittelwirtschaft gewirdigt, deren

B Mettwurst-Verkauf fiir
Feuerwehr-Nachwuchswerbung

Rund 63.000 Euro - das ist die Bilanz aus
dem Verkauf der ,Edeka Feuerwehr-Mett-
wurst’, die von Oktober bis Dezember 2014 in
rund 720 norddeutschen Markten verkauft
wurde. Der Erlés - ein Euro je Wurst - soll
helfen, Malinahmen der Nachwuchsgewin-
nung in den Jugend- und Einsatzabteilungen
der Freiwiligen Feuerwehren zu finanzieren.
Denn vielerorts fehit es an Nachwuchs, um

A »
MONATS! =5

yyGrillen bedeutet

heute viel mehr Lifestyle, Lebenslust
und Genuss als noch vor zehn Jahren.
Unsere Kunden wollen inspiriert
werden mit neuen kulinarischen

Leckereien. Dafiir miissen wir mehr

bieten als Bratwurst und Steak!§6

Produkte seit mindestens funf Jahren
regelméaBig von der DLG getestet wer-
den. DLG-Vizeprasident Professor Dr
Achim Stiebing tberreichte die Urkunden
an die Unternehmen im Rahmen einer
feierlichen Preisverleihung in Kéln. Quali-
tat solle ein bestandiges Merkmal eines
Lebensmittels sein, kein kurzfristiges Auf-

das flachendeckende Sicherheitsnetz, das die
Feuerwehren garantieren, zu erhalten.

Die Schecks im Gesamtwert von rund
63.000 Euro - 8000 mehr als im Vorjahr -
nahmen die Vertreter der finf nord-
deutschen Landesfeuerwehrverbande Ende
Marz auf der internen Edeka Nord Frihjahrs-
messe in den Holstenhallen Neuminster aus
den Hénden von Carsten Koch (Sprecher
der Geschéaftsfihrung Edeka Nord) und
Stephan Weber (Geschéftsfiihrer Fleisch-
werk Edeka Nord) entgegen.

M Joint Venture von
Westfleisch und Danish Crown

Westfleisch und Danish Crown biindeln Kraf-
te im Bereich Sauenzerlegung und -ver-
marktung. ,\Wir haben die klare Erwartung,
dass die Co-Investitionen in eine eigene Zerle-
gung unseren Eigentiimern bessere Preise
sichert. Genauer gesagt wollen wir die Chan-
ce fur eine Verbesserung der WWertschop-
fung ergreifen®, erklart Danish Crown CEO
Kjeld Johannesen. Dr. Helfried Giesen, Spre-
cher des Westfleisch-Vorstands, sagte: \Wir
freuen uns, einen passenden Partner fir ein
gemeinsames Unternehmen in einem wett-
bewerbsintensiven Marktsegment gefunden
zu haben. Danische Lieferanten sind bekannt
fur die hohe Qualitét des Rohstoffes.”

leuchten. Mit dem ,Preis fir langjahrige
Produktqualitat® kénnten die Preistra-
ger dokumentieren, dass sie zum Teil
Uber Jahrzehnte ihre Lebensmittel
durch die neutralen Experten der DLG
testen lassen, betonte der Vizeprasi-
dent wahrend der Preisverleihung in
Kaln.

Westfleisch betreibt seit vielen Jahren eine
Sauenzerlegung mit einer Jahresmenge von
zuletzt 355.000 Tieren in Schéppingen nahe
der hollandischen Grenze. Danish Crown
schlachtet zirka 325.000 Sauen pro Jahrin
Dénemark. Das Joint Venture bedarf der
Zustimmung der \Wettbewerbsbehérde in
Brissel.

M Fusion in der belgischen
Schweinefleischbranche

Westvlees Group, Covavee und Agri Invest-
mend Fund (AIF), die Aktionare von \Westvlees
und Covalis, haben heute eine Rahmenverein-
barung unterzeichnet, um ihre Schweine-
fleischaktivitdten zu verschmelzen. Die beiden
tonangebenden Unternehmen der belgischen
Schweinefleischbranche biindeln ihre Kréafte,
um ihre Position zu starken und die Weichen
fur eine nachhaltige Zukunft auf dem européi-
schen und globalen Markt zu stellen.

Westvlees NV ist als Familienbetrieb be-
reits mehr als 50 Jahre tatig. Die Westvlees
Group schlachtet und zerlegt jahrlich zwei
Millionen Schweine. Zu den Schlachthofaktivi-
taten von Covalis NV gehoren die Schlacht-
hafe Comeco in Meer, Covameat in Wijtscha-
te sowie Covalis selbst. Die Groep Covalis
schlachtet und zerlegt jahrlich 2,2 Millionen
Schweine.

5/2015 - Fleisch-Marketing



e -
=

gl

- 3

e

)

nd die Leidenschaft fir
S “‘ttl_é.’_gd'.

Scotch Beef und oF ) erke S
die geschitzte geografis O ICHERe W=, = 5 R e - 3

Scotch Beef und Scotch Lamb steht fur hocﬂwertiges Fleisch von Tieren, die in Schottland
geboren sind, ausschlieflich dort gemastet und dort auch geschlachtet wurden und zusatzlich das
strenge schottische Qualitdtssicherungssystem fiir Tierschutz, Futterung und Transport erfiillen.

Scotch Beef und Scotch Lamb: Genuss - garantiert!
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M Die Bundesbiirger finden
+-Essen von Mama® am besten

Knorr hat in einer reprasentativen Studie
herausgefunden, dass der beste Ge-
schmack noch immer der Geschmack von
zu Hause ist. Im Kurzfilm ,Der Geschmack
von zu Hause” zeigt Knorr, welche Kraft die-
ser Geschmack besitzen kann. Der Film
spiegelt die Ergebnisse einer aktuellen, re-
prasentativen Studie wider Demnach fin-
den die meisten Menschen den Geschmack
der Gerichte, die ihre Mutter fur sie ge-
kocht hat, immer noch besser als den jedes
anderen Essens. So bestatigen sieben von
zehn Deutschen, dass sie der Geschmack
bestimmter Gerichte sofort an ihre Kind-
heit erinnert. Kein Wunder, schlielich sagt
mehr als jeder zweite Deutsche (60 Pro-
zent), dass sich viele der liebsten Kindheits-
erinnerungen rund um das Essen mit der
Familie drehen. Etwa genauso viele der Be-
fragten (52 Prozent) sind der Meinung,
dass das beste Rezept der Welt das von
der Mutter gekochte Lieblingsessen ist.

Ml Belgien mit moderatem Plus
bei Schlachtungen von Rindern

2014 wurden 835.331 Rinder in Belgien
gewerblich geschlachtet. Gegenuber dem
Vorjahr ist das ein moderates Plus von 3,6
Prozent. Insgesamt wurden 257.666 Ton-
nen Rindfleisch erzeugt. Auffallend ist, dass
die Schlachtungen insbesondere im ver-
gangenen September und Oktober deutlich
an Fahrt gewonnen haben.

Von Januar bis Dezember 2014 gingen
zudem 11.855.070 Schweine an den Ha-
ken. Im Vergleich zum Rekordjahr 2013,
mit 11,9 Millionen Tieren, ist das ein leich-
tes Minus von 0,5 Prozent. Insgesamt
schlagt die gewerbliche Schweinefleischer-
zeugung mit 1118.325 Tonnen zu Buche.
60 Prozent der belgischen Fleischproduk-
tion geht auf das Konto von Schweine-
fleisch. Auf den weiteren Platzen folgen
Geflugel- und Rindfleisch mit einem Anteil
von 23 beziehungsweise 14 Prozent.

H Tonnies baut
Kapazitaten aus

Die Unternehmensgruppe Ténnies hat ihre
kontinuierliche Wachstumsstrategie fortge-
setzt und die Ridiger Thomsen Schlacht- und
Zerlegebetriebe aus Schleswig-Holstein ge-
kauft. Tonnies Ubernimmt Thomsen mit den
Produktionsstandorten in Bad Bramstedt
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M Kartellamt untersagt Tengelmann-Ubernahme

Das Bundeskartellamt hat den Erwerb von
rund 450 Kaiser’s Tengelmann Filialen
durch Edeka untersagt. Das Vorhaben
hatte nach Auffassung des Amtes zu einer
erheblichen Verschlechterung der \Wett-
bewerbsbedingungen auf zahlreichen oh-
nehin stark konzentrierten regionalen
Mérkten gefilhrt. Mit der Ubernahme wa-
ren die Auswahlmdoglichkeiten der Ver-
braucher vor Ort stark eingeschrankt und
aufgrund der Beseitigung einer bedeuten-
den \Wettbewerbskraft zukunftig entspre-
chende Preiserhthungsspielrdume eroff-

und Kellinghusen sowie den dort tatigen
rund 85 Mitarbeitern und baut damit seine
Produktionskapazitdten in den Bereichen
Schweine- und Rindfleischproduktion aus.

Thomsen ist ein Traditionsunternehmen,
das auf 300.000 geschlachtete Schweine
sowie 28.000 Rindern pro Jahr kommt.
Um das Unternehmen weiterhin erfolgreich
aufzustellen, plant Ténnies in den kommen-
den Jahren in die Technologie und die Struk-
turen bei Thomsen zu investieren. Dabei
wird Ridiger Thomsen die Entwicklungen im
Unternehmen an entscheidender Stelle wei-
terhin mit vorantreiben.

M Neues Aktionarskonsortium
fiir die Plukon Food Group

Der Geflugelkonzern Plukon baut seine Ak-
tionarsstruktur um: Kinftig wird das Unter-
nehmen von einem Konsortium aus Agri-
firm, Guilde Buy Out Partners (Gilde), De
Heus, EW Group und dem Management
der Plukon Food Group geleitet. Das Unter-
nehmen, zu dem Stolle und Friki gehéren
und das mit mehr als 1,3 Milliarden Euro
Umsatz zu den groBen Gefligelkonzernen
Europas zahlt, will mit der Transaktion seine

net worden, hieB es zur Erklarung.
Kartellamtschef Andreas Mundt begrin-
det die Entscheidung mit regionalen As-
pekten: ,Der Verweis auf den relativ gerin-
gen Marktanteil von Kaiser’'s Tengelmann
geht an der Sache vorbei. Niemand fahrt
zum Einkaufen quer durch Deutschland
oder auch nur quer durch eine GroBstadt.”
Die Untersagung ist noch nicht rechts-
kraftig. Es ist davon auszugehen, dass die
betroffenen Firmen gegen die Entschei-
dung beim Oberlandesgericht Disseldorf
Beschwerde einlegen.

Marktposition starken. Die Aktionédre ha-
ben zugesagt, ihre Anteile am Unterneh-
men nach vier bis sechs Jahren zu verkau-
fen. In einer Stellungnahme betonte der
CEO der Plukon Food Group Peter Poortin-
ga, dass ,unsere \Wachstumsstrategien
wie auch unsere Geschéaftsphilosophie un-
verandert bleiben®.

M Heristo steigt in
Szenegastronomie ein

Die Heristo Aktiengesellschaft investiert in
eine zukunftstrachtige Branche: Nach der
Ubernahme des Ultrafrische-Startups You-
cook sind nun auch die Trendgastronomen
SchillerBurger ein Teil der Unternehmens-
gruppe geworden. Damit steigt das Famili-
enunternehmen Heristo in den Bereich der
modernen Szene-Gastronomie ein. ,Mit
dem Kauf von SchillerBurger ricken wir
noch néher an die Verbraucher heran - da-
von profitieren auch unsere anderen Berei-
che®, erklart Oliver Risken. ,Wir sehen hier
ein Feld, das unsere bestehenden Unter-
nehmenssparten hervorragend ergénzt®,
fuhrt das Mitglied des Heristo-Vorstands
weiter aus.
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,Anzahl der Vegetarier

st relativ g

Kurz vor der alljghrlichen
Jahrestagung des Verbandes
der Fleischwirtschaft und

des Bundesverbandes der
Deutschen Fleischwaren-
industrie in Berlin duBert sich
Dr. Wolfgang Ingold, BVDF-
Prasident und Geschéftsfiihrer
von Wiltmann, zu den

Brennpunkten der Branche.

Fleisch-Marketing: Wie hat sich fiir die
deutsche Fleischwarenindustrie das Jahr
2014 entwickelt, welche Tendenzen sind fiir
2015 erkennbar?

Dr. Ingold: Die Fleischwirtschaft ist wie
immer von Dynamik gepragt. Wir konsta-
tieren eine leichte Schwerpunktverschie-
bung von der Bedientheke zur Selbstbe-
dienung am Kiihlregal. Zusatzlich dndern
sich die Anspriiche und das Nachfragever-
halten der Verbraucher. Wir gehen diesen
Schritt mit und begegnen den gednderten
Anforderungen mit der Differenzierung
unseres Sortiments.

Fleisch-Marketing: Welche Themen wer-
den die Mitgliederversammlung im Mai be-
stimmen?

Dr. Ingold: Die Erwartungen der Gesell-
schaft an die Fleischwarenindustrie und
die zu erwartenden europarechtlichen
und nationalen gesetzlichen Regelun-
gen.

Fleisch-Marketing: Welches gesellschafts-
politisches Feedback erfahren Sie von der
Initiative Tierwohl?
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Konstatiert eine leichte Schwerpunktverschie-
bung von der Theke zur Selbstbedienung: BVDF-
Prasident Dr. Wolfgang Ingold.

Dr. Ingold: In der Offentlichkeit wird das
Wohl landwirtschaftlicher Nutztiere kont-
rovers diskutiert. Die Diskussion ist nicht
selten von subjektiven Einordnungen und
Bewertungen geprdgt und steht einer
sachlichen Kommunikation mitunter ent-
gegen.

Grundsatzlich wird das Ziel der Initiati-
ve ,Tierwohl®, die Haltungsbedingungen
in der Breite zu verbessern und Landwir-
ten, die sich an Fortschritten in der Tier-
haltung beteiligen, einen finanziellen Aus-
gleich zu gewdhren, positiv gesehen. Ein
Blick auf das aktuelle Sachverstiandigen-
gutachten fiir das BMEL konkretisiert
dies.

Fleisch-Marketing: Wie beurteilen Sie die
Entwicklung innerhalb der Fleischwaren-
industrie, immer mehr auf fleischlose Pro-
dukte zu setzen?

Dr. Ingold: Sicherlich ist das Umdenken bei
der Erndhrung eine Konsequenz unserer

ering!”

Uberflussgesellschaft. Gleichzeitig diffe-
renzieren sich die unterschiedlichen Inte-
ressengruppen auch tiber ihre Ernah-
rungsformen. Die Beweggriinde liegen
unter anderem in ethischen, religiésen
und kulturellen Einfliissen, beispielsweise
in der Zuwanderung. Die Zahl der Vegeta-
rier und Veganer ist - entgegen weitver-
breiteter und publizierter Ansichten - re-
lativ gering. Grofier ist der Anteil der
Flexitarier, die nur hin und wieder Fleisch-
waren konsumieren, dann aber besonde-
ren Wert auf die Qualitét legen. Wir sehen
an dieser Stelle Potenzial in der Entwick-
lung von Spezialitdten unter Beriicksich-
tigung der Verbraucherwiinsche nach
qualitativ. hochwertigen und sicheren
Produkten.

Fleisch-Marketing: Wie beurteilen Sie die
zukiinftige Pflicht der Herkunftsbezeich-
nung der Rohstoffe bei Fleischwaren?

Dr. Ingold: Ab 1. April 2015 gilt in Deutsch-
land, neben der bereits seit Jahren prakti-
zierten Kennzeichnung von Rindfleisch,
eine verpflichtende Herkunftskennzeich-
nung fiir verpacktes Schweine-, Schaf-,
Ziegen- und Gefliigelfleisch. Diese Pflicht-
kennzeichnung betrifft frisches, gekiihltes
oder gefrorenes Fleisch - dabei sind An-
gaben zum Land der Aufzucht und der
Schlachtung erforderlich. Noch gelten die-
se Vorgaben nicht fiir verarbeitete Fleisch-
erzeugnisse.

Eine verpflichtende
zeichnung fiir Zutaten und Rohstoffe bei
zusammengesetzten Produkten wiirde
die Informationsflut fiir den Verbraucher
weiter erhohen. Nur fiir einen verschwin-
dend geringen Anteil der Verbraucher
wadre dies ein Informationsgewinn.

Herkunftskenn-

Fleisch-Marketing: Wie wird sich das Ge-
schdft fiir Wiltmann in diesem Jahr ent-
wickeln?

Dr. Ingold: Fiir Wiltmann erwarten wir auch
im Jahr 2015 eine stabile Entwicklung.

"
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" Der Schweinefleische
aus der Talsohle he

Mit einem Selbstversorgungs-
grad von 238 Prozent bei Europdischer Schweinefleischexport
Schweinefleisch beobachtet 201 2-2014

das exportorientierte Belgien

die Auslandsmarkte mit

Argusaugen. René Maillard,

Manager von Belgian Meat

TR

Office, interpretiert die Zahlen

des Gira Meat Clubs.
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E ie  europdische Fleischbranche

blickt auf ein turbulentes Jahr zu- Ein Blick auf den europaischen Schweinefleischexport zeigt, dass Deutschland vor
Danemark die Nummer Eins im Drittlandgeschaft bleibt. Seine Position konnte vor

allem Spanien starken, das erhebliche Anteile gewinnen konnte.

riick. Das Russland-Embargo hat -
in Kombination mit einem umfangreichen
Schlachtaufkommen im zweiten Halbjahr -
die Erzeugerpreise deutlich gedriickt. 2014
ist die europdische Schweinefleischproduk-

Fleischverzehr in Europa (PCC)

tion gegentiber dem Vorjahr um 0,6 Prozent lsperspind
auf 22,8 Millionen Tonnen gestiegen. Fiir
2015 wird ein weiteres Produktionswachs-
tum von 0,5 bis 1 Prozent angepeilt.

Dank guter Ernten und gefiillter Lager T e e

= 14713 und 15/14:
bewegen sich die Futtermittelpreise, zur ke * Riad-fMalbfleisch: L4 kp
. . il * MERin1A
Erleichterung der Erzeuger, auf einem ! " C IS
niedrigeren Niveau. Gegeniiber dem Vor- EaL Schwseinefisch | 8054
jahr sind die Preise 2014 im Schnitt um 14 | 2 2 :;:,::;
Prozent gesunken. Fiir 2015 wird abermals " Gellpeileich - 354 kg
ein zweistelliges Minus auf dem Weltmarkt iw ;;’E ::’;
prognostiziert - diesmal von 11 Prozent. : dchaiilatich: 2 ky
Mit einem Jahresdurchschnitt von 1,60 EEEAAANHBRRRARER : -Iuj:ulll::.:
Euro/Kilogramm hat der europdische Er- Scwsca (i TORAL ; 131 kg
zeugerpreis fiir Schweinefleisch gegen- ' ALK

L1800 LS
iiber dem Vorjahr ein Minus von 8,3 Pro-

zent eingefahren. Unter Berufung auf die
aktuellen Marktdaten kann davon ausge-
gangen werden, dass sich die Talfahrt
2015 weiter fortsetzt. Im Schnitt dirfte
ein Jahresergebnis von 1,49 Euro/Kilo- Niedrigkonjunkturphase herbeisehnen, @ Zum dritten Mal in Folge buchten die
gramm erzielt werden. Damit hatten die  abermals ein herbes Minus von 7,2 Pro-  Schweinehalter nur méafiige Jahresergeb-
Erzeuger, die sich dringend ein Ende der  zent zu verkraften. nisse. Auf der Verbraucherseite sind keine

Seit 2000 ist der Fleischverzehr in der Europaischen Union gesunken - im vergan-
gen Jahr allerdings nur minimal. Mit Ausnahme von Gefliigel mussten alle Fleischar-
ten seit dem Jahrtausendwechsel EinbuBen hinnehmen.
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Xport wird sich

rausbewegen

Entwicklung EU - Schweinepreis

FRigRiEiiia

Momarwer i0L8 Doy

Die Grafik zeigt, wie sich der Schweinepreis entwickelt hat. Wahrend Polen und
Deutschland am meisten unter dem Russland-Embargo leiden, reagieren Italien und

das Vereinigten Konigreich - als Importlander - weniger sensibel.

grofden Verdnderungen zu erwarten, und
die Drittlander bleiben ein unsicherer
Faktor fiir den Export. Das gefahrdet die
Existenz der Familienbetriebe. Vor dem
Hintergrund des rentablen Wirtschaftens
konnte die Konsolidierungswelle in eine
neue Runde gehen.

Bedingt durch das Russland-Embargo
leiden Polen und Deutschland am meisten
unter sinkenden Schweinepreisen. Spani-
en halt den Preiskapriolen stand, wih-
rend die Bewertung in Italien und dem
Vereinigten Konigreich - als Importlan-
der - weniger sensibel reagiert.

Die Schweinefleischausfuhren der EU
sind 2014 insgesamt um 7,8 Prozent
auf 2,1 Millionen Tonnen gesunken.
Deutschland bleibt mit einem aufderhalb
der Union platzierten Volumen von
508.000 Tonnen (minus 11 Prozent ge-
geniiber dem Vorjahr) der wichtigste
Exporteur, gefolgt von Didnemark mit
414.000 Tonnen (minus 5,6 Prozent).
Spanien, als Drittplatzierter, hat - gegen
den europdischen Trend - ein Wachstum

5/2015 - Fleisch-Marketing

von 21,8 Prozent auf 260.000 Tonnen
erzielt.

Das Einfuhrverbot Russlands hat den
europdischen Schweinefleischexporteu-
ren im zuriickliegenden Jahr ein Minus
von 25 Prozent oder 455.000 Tonnen be-
schert. Nur 68 Prozent der ,Russland-
Mengen“ konnten neuen Destinationen in
Asien zugefiihrt werden. Der Kurs des Ex-
portgeschiftes hangt 2015 mafdgeblich
von der Entwicklung in Russland und Chi-
na sowie von der starken US-amerikani-
schen und brasilianischen Konkurrenz ab.

Im zurlckliegenden Jahr lag der
Schweinefleischverzehr in der Union bei
insgesamt 20,5 Millionen Tonnen. Gegen-
iiber dem Vorjahr ist das ein Plus von 1,4
Prozent. Der Appetit der Europder auf
Schweinefleisch wird sich 2015 in etwa
die Waage mit dem Vorjahr halten. Der
Pro-Kopf-Fleischverzehr der Européaer
ist 2014 um 1,1 Prozent auf 83,1 Kilo-
gramm gestiegen und wird sich 2015 in
etwa auf dem gleichen Niveau bewegen.
Beliebteste Fleischsorte ist Schweine-

Erwartet, dass der Appetit der Europder auf
Schweinefleisch konstant bleibt: René Maillard,
Manager von Belgian Meat Office.

fleisch mit 40,9 Kilogramm - ein Plus von
1,7 Prozent gegeniiber 2013. Auf den
weiteren Platzen folgen Gefliigelfleisch
mit 25,4 Kilogramm (plus 1,3 Prozent),
Rind- und Kalbfleisch mit 14,8 Kilo-
gramm (minus 0,6 Prozent). Schaffleisch
sinkt weiter in der Gunst der Verbrau-
cher auf nur noch 2 Kilogramm pro Kopf
(minus 1,4 Prozent).

Fiir das laufende Jahr wird insgesamt
ein Wirtschaftswachstum prognostiziert.
Dabei diirften die Ausfuhren aufgrund des
abgeschwdéchten Euro angekurbelt wer-
den. In der ersten Jahreshalfte sind niedri-
ge Futtermittelpreise garantiert. Die
Fleischpreise tendieren uneinheitlich. Die
Spannen diirften weiter sinken, der
Fleischkonsum wird sich voraussichtlich
stabilisieren und der Schweinefleischex-
port sich langsam aus der Talsohle des
vergangenen Jahres herausbewegen. Sehr
schwer kalkulierbar ist derzeit der Export
in Drittlander, der auch aufgrund des ver-
lorengegangenen Terrains in Russland,
einem harten Wettbewerb ausgesetzt ist.

13



Trends & Markte

M Lange Lieferzeiten und
komplizierte Riickgaben

Wenn die Deutschen online einkaufen, kli-
cken sie vor allem bei Versandhéndlern wie
Amazon und seltener bei den Supermérk-
ten. Dies sind die - allerdings nicht Uberra-
schenden - Ergebnisse der aktuellen Studie
L,Black Box Online Shopping - Lebensmittel”
des Marktforschungsunternehmens Kon-
zept & Markt. Befragt wurden mehr als
1000 Personen, die Lebensmittel bereits
online kaufen. Allerdings sind es nur finf
Prozent, die bevorzugt in den vergangenen
zwolf Monaten Lebensmittel im Internet
gekauft haben. Zu lang sind noch die Liefer-
zeiten und zu kompliziert eventuelle Rick-
gaben. Doch das kann sich &ndern, denn
so oft wie in keiner anderen \Warengruppe
informieren sich die Lebensmittelkdufer
bereits online in Foren und bei Facebook.
Die Studie kann bestellt werden Uber
www.konzept-und-markt.com.

M Ernéhrung als Frage
der Weltanschauung

Nach der Nestlé Zukunftsstudie ,Wie is(slt
Deutschland 20307?¢, die von TNS Infratest
im Auftrag des Nestlé Zukunftsforum in
Frankfurt vorgesellt wurde, halten es sechs
von zehn Verbrauchern fur wahrscheinlich,
dass Versorgungseinkdufe spatestens in
15 Jahren groBtenteils online erfolgen.
Gerne auch im Abonnement; bestimmt
wird nur die Menge, der Inhalt wird vom An-
bieter abwechslungsreich gestaltet (50
Prozent). Die zukinftige Rolle des station&-
ren Handels sehen die Verbraucher in Inspi-
ration durch Beratung und Verkdstigung
(61 Prozent).

Bei der Studie konnten Uber 1000 re-
prasentativ ausgewahlte Verbraucher funf
unterschiedliche Zukunftsszenarien bewer-
ten, die von Experten in einem Co-Creation-
Prozess entwickelt worden waren. Die
Mehrheit der deutschen Verbraucher zeig-
te sich diesen Zukunftsszenarien sehr
offen gegeniber. Wichtig ist ihnen dabei, in
Zukunft Ressourcen zu schonen, werte-
orientiert einzukaufen und sich gesund zu
erndhren.

LErndhrung wird zunehmend zu einer Fra-
ge der Weltanschauung. Die Verbraucher
weisen Lebensmittelindustrie und -handel
dabei einen klaren Arbeitsauftrag zu, den
individuellen Bedurfnissen und \Wertvor-
stellungen entsprechend, fur eine nachhal-
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M Deutsche kochen wenig

Allen Kochsendungen im Fernsehen zum
Trotz stehen die Deutschen etwa eine
Stunde weniger am Herd als Verbraucher
in anderen Nationen. Denn wahrend laut
einer internationalen GfK-Umfrage in 22
Landern im Durchschnitt knapp sechsein-
halb Stunden pro Woche gekocht wird,
sind es in Deutschland nur knapp fiinfein-
halb Stunden pro Woche. Fiir die Studie,
nach der Italiener und Sidafrikaner beim
Kochen die gréBte Leidenschaft an den
Tag legen, befragte GfK mehr als 27.000
Verbraucher ab 15 Jahren, lieB jedoch die
Personen aul3er Acht, die Uberhaupt nicht
kochen.

tige und gesunde Ernahrung zu sorgen. Die
Nestlé Zukunftsstudie bietet eine reprasen-
tative Basis, um die Diskussion tber unser
zukunftiges Erndhrungs- und Einkaufsver-
halten zu fihren“, kommentierte Gerhard
Berssenbrigge,
der Nestlé Deutschland AG, die Ergebnisse
der Studie.

Vorstandsvorsitzender

M Trendabfrage in der
Lebensmittelindustrie

Zum zweiten Mal nach 2012 hat die Deut-
sche Landwirtschafts-Gesellschaft (DLG)
ihren Trendmonitor Lebensmitteltechnolo-
gie verdffentlicht. Im Mittelpunkt der Befra-
gung unter deutschsprachigen Unterneh-
men der Lebensmittelwirtschaft standen
das aktuelle Investitionsklima, Trends in der
Lebensmittelindustrie sowie die Themen

Die Studie zeigte auch, dass in Deutsch-
land das Klischee Uber die klassische
Rollenverteilung von Frauen und Man-
nern voll zutrifft: Frauen stehen mit
sechseinhalb Stunden im Gegensatz zu
Mannern mit etwas Uber vier Stunden
pro Woche langer am Herd. Vor allem
altere Verbraucher nehmen sich fur das
Kochen mehr Zeit. Die 50 bis 59-Jahri-
gen und die Befragten ab 60 Jahren ste-
hen im Durchschnitt mehr als sechs
Stunden pro Woche in der Kiche. Be-
fragte im Alter von 15 bis 19 und von
20 bis 29 Jahren hingegen etwas utber
vier Stunden.

Nachhaltigkeit und Ressourceneffizienz.
Insgesamt 156 Unternehmen unterschied-
licher Betriebsgréfie wurden befragt.

Zusammengefasst stellt die DLG fest,
dass Umweltschutz, Nachhaltigkeit und
Ressourceneffizienz in den verschiedenen
Branchen der Lebensmittelindustrie ange-
kommen sind und dass bereits vielfaltige
Bemihungen ergriffen werden, den Anfor-
derungen gerecht zu werden. Dass die
Triebkrafte - beispielsweise ethische Ver-
antwortung, gesetzliche Anforderungen,
Forderungen der Verbraucher oder 6kono-
mische Aspekte - dabei eine unterschiedli-
che Triebkraft besitzen, sei verstandlich
und auch aus den Umfrageergebnissen ab-
zulesen, doch befinde sich die Lebensmittel-
branche in ihrer Gesamtheit auf dem richti-
gen Weg, lautete das DLG-Fazit. Den
vollstandigen Trendmonitor gibt es als
Download unter www.DLG.org.
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Bl Kennzeichnen und
Etikettieren im Fokus

Die Fachpack, eine der bedeutendsten
europdischen Fachmessen rund um das
Thema Verpackung, geht vom 29. Septem-
ber bis 1. Oktober in Niirnberg in eine
neue Runde. Die erwarteten 37.000 Fach-
besucher treffen auf rund 1500 Aussteller,
die ihre Produkte und Dienstleistungen
aus den Bereichen Verpackung, Technik,
Veredelung und Logistik prasentieren. Im
Fokus der diesjahrigen Veranstaltung
steht das Thema ,Kennzeichnen & Etiket-
tieren”. Im Rahmen dieses Themas prasen-
tieren sich in einem Pavillon erstmals mit-
telstandische Unternehmen des Verbands
der Hersteller selbstklebender Etiketten.
Keynote-Speaker der Eroffnung ist
Karim Rashid, ein ,Popstar der Design-
welt”. Der Verpackungsdesigner wird die
Kreativitdit und Innovationskraft der
Branche beleuchten und Impulse fiir die
Messetage setzen. Die Vielfalt der Son-
derthemen ladt Besucher und Aussteller
ein, iiber den Tellerrand zu blicken und
sich durch Kontakte, Gespréche, Vortrage
und Prasentationen inspirieren zu lassen.

Messen & Veranstaltungen

Foto: Messe Stuttgart

M Trendbarometer fiir die Fleischbranche

Die Siiffa, die 2015 vom 18. bis 20 Oktober in den Stuttgarter Messehallen stattfin-
det, unterstrich im vergangenen Jahr mit 8000 Fachbesuchern aus dem Handwerk,
der fleischverarbeitenden Industrie und dem Lebensmitteleinzelhandel ihre Bedeutung
als Trendbarometer fiir die Fleischbranche. Die ausgewogene Kombination der Aus-
stellungsbereiche Produktion und Verkauf mit dem breit gefacherten, informativen
Rahmenprogramm zeichnet die dreitagige Veranstaltung aus. Mit interessanten Vor-
tragen im Trendforum und der Vergabe des Innovationspreises bietet die Messe die
ideale Plattform, um Entwicklungen sichtbar zu machen und Produkte und Innovatio-
nen zu prasentieren. Viele weitere \WWettbewerbe und das Siiffa-Dorf lassen die Messe
zusatzlich zu einem lebendigen Ereignis werden und ziehen viele Fachbesucher an.
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Messen & Veranstaltungen

Intelligente
osungen

ANUGA FOOD TEC

Die Anuga Food Tec, Inter-
nationale Zuliefermesse fiir die
Lebensmittel- und Getranke-
industrie, hat ihren Erfolgskurs
mit einem neuen Aussteller- und

Besucherrekord fortgesetzt.

n der Anuga Food Tec 2015, die
Avom 24. bis 27. Marz stattfand, be-

teiligten sich auf einer Bruttofla-
che von 121.000 Quadratmeter 1501 An-
bieter - 181 mehr als 2012 - aus 49
Landern. Die Aussteller, davon 56 Prozent
aus dem Ausland, lockten mit ihren hoch-
spezialisierten Technologien und Dienst-
leistungen mehr als 45.000 Experten aus
der Lebensmittel- und Getrankeindustrie
in die Kolner Messehallen, wo sie sich vier
Tage lang iiber Innovationen und Weiter-
entwicklungen der Zulieferbranche infor-
mieren konnten. Dies bedeutet ein Plus
von sechs Prozent. Der Anteil internatio-
naler Besucher lag erneut bei iiber 50 Pro-

16

zent. Top-Manager und Produktionsleiter
vieler wichtiger Foodunternehmen waren
auf der Messe, um mit den Ausstellern
iber die Optimierung, Erweiterung und
Neuinstallation ihrer Produktionsanlagen
zu sprechen.

,In Koéln wurden erneut zahlreiche In-
novationen und alle relevanten Aspekte
der Lebensmittel- und Getrankeproduk-
tion prasentiert, meinte Dr. Reinhard
Grandke, Hauptgeschaftsfithrer der DLG
(Deutsche Landwirtschafts-Gesellschaft),
welche die Anuga Food Tec gemeinsam
mit der Koelnmesse durchfiihrt. In Ver-
bindung mit einem mafdgeschneiderten
Fachprogramm hétten sich die Besucher
ein umfassendes Bild von aktuellen Bran-
chenthemen und wegweisenden Ent-
wicklungen in der globalen Erndhrungs-
industrie machen konnen, erklarte Dr.
Grandke weiter.

Da der Bedarf an neuen Technologien
und intelligenten Losungen fiir die Verar-
beitung, Produktion und Verpackung von
Lebensmitteln und Getrdnken ungebro-
chen hoch ist, spielten Innovationen auf
der Messe eine zentrale Rolle. Vor allem
die Themen Ressourceneffizienz und Kli-
maschutz standen im Mittelpunkt. Ange-
sichts der Herausforderungen der Zukunft

Die Messe bot auch
ein umfassendes Bild
von aktuellen Themen
und wegweisenden
Entwicklungen in der
Fleischbranche.

waren Konzepte zum Einsparen von Ener-
gie, Wasser und Rohstoffen gefragt. Die
Messe konnte hier wichtige Impulse set-
zen.

Das umfangreiche Rahmenprogramm
wurde von der DLG gestaltet und koordi-
niert. Es bertiicksichtigte sowohl prozess-
ubergreifende als auch branchenspezifi-
sche Thematiken. Die nachste Anuga Food
Tec, Internationale Zuliefermesse fiir die
Lebensmittel- und Getrankeindustrie, fin-
det vom 20. bis 23. Marz 2018 statt.

M Breites Portfolio

Multivac, einer der fiihrenden Anbieter
von Verpackungslosungen, blickte bei
einem Pressegesprdach anlasslich der
Messe in Kéln auf das vergangene Jahr
zuriick. 2014 hétten sich alle Geschéfts-
bereiche positiv entwickelt, erklarte
Geschaftsfiihrer Hans-Joachim Boekste-
gers. Der Umsatz der Unternehmens-
gruppe stieg um rund zehn Prozent auf
etwa 780 Millionen Euro. Der positive
Geschéftsverlauf sei vor allem auf das
breite Produktportfolio mit kundenspezi-
fischen Verpackungslosungen sowie auf
die internationale Prasenz des Unterneh-
mens zuriickzufiihren, sagte Boekste-
gers. Wie der Geschéftsfilhrer weiter
mitteilte, investiert das Unternehmen
derzeit 11,9 Millionen Euro in den Neubau
eines Logistikzentrums am Firmenhaupt-
sitz in Wolfertschwenden, um die Ersatz-
teilversorgung zu optimieren. Weitere
Zentren in anderen Regionen der Welt
seien in Planung.
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Der Handel hat gewahlt:

Die Sieger

Der Lebensmittelhandel hat seine Medaillen verteilt. Die Leser
entschieden bei der Fleisch-Marketing-Umfrage ,Innovation des
Jahres®, welche - auch saisonalen - Neuheiten aus den Angeboten

der Fleischwaren- und Feinkostindustrie, die im vergangenen Jahr

vorgestellt oder eingefiihrt wurden, herausgeragt haben. Bewertungs-
kriterien waren nicht nur die Akzeptanz beim Verbraucher, sondern in
starkem Mal3e auch die Idee, die hinter dem neuen Produkt steht. Auf den folgenden Seiten werden die
Innovationen vorgestellt, die in den einzelnen Kategorien ,,den Sprung auf das Treppchen” geschafft

haben und gemal der Olympischen Spiele mit einer Medaille ausgezeichnet wurden.

Ve

feta e
_ gehinken apiere
3t Selt lauch
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Halberstadter

Erstmals in seiner Uber 130jahrigen
Firmengeschichte produziert Halber-
stadter unter der Marke ,Halvega®
Gerichte speziell fur Vegetarier. Zu den
Neuheiten gehéren neben vegetari-
schen Stppchen auch rein pflanzliche,
cremige Brotaufstriche. Die Eintdpfe
in den Geschmacksrichtungen Kdirbis,
Ruben und Gemuse sind sofort nach
dem Aufwarmen verzehrbar. Herge-
stellt werden die Stippchen im Kessel-
verfahren. Streichzart sind die neuen
Brataufstriche. Neben den herzhaft-
wirzigen Mischungen aus Paprika und
Zucchini oder Spinat und Krautern gibt
es auch eine exatische Curry-Papaya-
Creme.

Ponnath

Cremig-zarte Genussmomente, die
besonders gut in die kalte Jahreszeit
passen, beschert die Meistersticke
Feine Sahneleberwurst. Nach dem
Reinheitsgebot von ,Ponnath - Die
Meistermetzger® werden fir die
Herstellung der Sahneleberwurst
ausschlieBlich ausgewahite Rohstof-
fe, auBergewdhnliche Zutaten sowie
erlesene Gewurze verwendet. Dieses
Rezepturversprechen macht das
Produkt einzigartig in Geschmack und
Qualitat. Fir besondere Frische sor-
gen die praktischen wiederverschliel3-
baren 150-g-Becher; in denen auch
die herzhaft gewlrzte Meisterstiicke
Grobe Gutsleberwurst erhaltlich ist.

T e fadave ]

Homann

Mit der neuen Optik setzt Homann
auf einen einheitlichen Premiumlook.
Die teiltransparente Kunststoffschale
mit perimuttfarbenem Deckel wirkt
edel und verspricht hohe Produkt-
qualitat. Durch eine charakteristische
Verbindung von tiefblauem Band und
pragnantem Logo wird die Marke

am Regal prasenter. Besonders im
Markenblock sollen so Spontankaufe
garantiert werden.

Tannenhof

Fur die fein-wirzigen Rohschinken-
delikatesse verwendet Tannenhof
ausgesuchte Sticke aus der Keule.
Die Spezialitdt wird zundchst mehrere
Tage in Spatburgunder Rotwein
gebeizt und anschlieBend leicht
gerduchert. Danach reift der Schinken
mehrere Wochen und entwickelt
seinen vollmundigen Charakter. So
vereinen sich Schinken und Rotwein
zu einem bemerkenswerten Duo.

Der Grillgeratehersteller Weber hat
sein Sortiment mit Grill-Food-Lizenz-
produkten erweitert - zunachst mit
Fleischerzeugnissen von Steak bis
Bratwurst. Jedes Produkt wurde von
den Grillmeistern der Weber Grill-
akademie geprift und ausgewahlt.

Die franzosische luftgetrocknete
Salami-Spezialitat Aoste MonBrie ent-
halt funf Prozent franzosischen Brie
und besitzt dadurch ein einzigartiges
Aroma. Hergestellt wird die Delika-
tesse in dem kleinen Dorf Vernoux en
Vivarais im Naturpark Ardeche.
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Friki

Plukon Food hat sein FairMast-Sor-
timent erweitert und produziert in
seinem Friki-Betrieb in Storkow neben
den ganzen FairMast-Hahnchen nun
auch ein Sortiment von Hahnchen-
Teilstticken. Dazu gehéren neben
Brustfilets und Flugel auch Schenkel
von Hahnchen, die den Vorlieben der
Verbraucher nach einer schnellen und
praktischen Zubereitung besonders
entsprechen. Das Preisniveau fiir
FairMast-Produkte liegt rund 30
Prazent Gber dem fur vergleichbare
Erzeugnisse aus konventioneller
Aufzucht. Damit positioniert sich
FairMast zwischen Bio- und konven-
tionell erzeugtem Geflugel.

Ferdl Fuchs

QIN-GUT DRAUF!

HAHNCHEN-
KOCHSCHINKEN

Der Hahnchen-Kochschinken von
Wiesenhof schmeckt nicht nur herz-
haft, sondern hat mit nur zwei Prozent
Fettanteil deutlich weniger Fett als
Schweine-Kochschinken. Wie bei

den anderen Produkten des puren
Hahnchen-Sortiments hebt das ,, 100 %
Hahnchen® auf der Verpackung optisch
hervar, dass der Kochschinken aus-
schlieBlich aus deutschem Hahnchen-
fleisch hergestellt wird.

PUTENSTEAKS IN
BBQ-MARINADE

Mit der Marke ,Lowensenf” hat Schulte
+ Sohn Grillartikel in den Geschmacks-
richtungen ,BBQ“ und ,Honig-Senf*
kreiert. Neben Schweine-Nackensteaks
und Spare Ribs in original Léwensenf-
Marinade gibt es auch das Putensteak
in ,BBE-Léwensenfmarinade”.

Ferdis:Innovations-Streich!

Der Handel lhat gewdhlt - wir sagen danke.

Thiamin, Niacin und Biotin — tragen zu einem normalen Energiestoffwechsel bei ® Vitamin B6 — tragt zu einer normalen
Funktion des Immunsystems bei ® Folsaure — tragt zur Verringerung der Miidigkeit bei ® Pantothenséure — tragt zu einer normalen
geistigen Leistung bei ® Vitamin E — tragt dazu bei, die Zellen vor oxidativem Stress zu schiitzen. Eine abwechslungsreiche und

ausgewogene Erndhrung sowie gesunde Lebensweise sind wichtig fiir Ihre Gesundheit.

GEFLUGEL

www.ferdi-fuchs.de
FUR GROSS UND KLEIN
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Riigenwalder

Eine Sorte der drei neuen vegetari-
schen Schinken Spicker der Rigen-
walder Mihle ist die mit Schnittlauch.
Auch hier verwendet das Unterneh-
men statt Fleisch wertvolles Rapsdl
und hochwertiges Protein auf Basis
von Eiklar. Wie die anderen vegeta-
rischen Produkte der Rigenwalder
Mihle sind die Schinken Spicker mit
dem Européischen V-Label gekenn-
zeichnet. Es ermdglicht die sichere
und bequeme Auswahl von vege-
tarischen Lebensmitteln, ohne die
Zutatenliste studieren zu mussen.
Uberdies werden die vegetarischen
Rigenwalder-Produkte vom unabhan-
gigen Institut Fresenius kontrolliert.

Unter dem Label ,Schnelle Kiiche”
bietet die EGFleischwarenfabrik Dieter
Hein moderne Convenience-Delikates-
sen, die sowohl kalt als auch warm
verzehrt werden kénnen. Die delikaten
,Gemiseburger® sind paniert und
kross gebacken. Das fleischlose Pro-
dukt ist mit frischem Gemise und Reis
hergestellt und pikant abgeschmeckt.
Es kann im vorgeheizten Backofen zir-
ka zehn Minuten bei 180 Grad Celsius
erwarmt werden. Alternativ kann der
,Gebackene Gemuseburger® in der
Pfanne mit etwas Pflanzendl unter
mehrmaligem VWenden zirka zehn
Minuten bei mittlerer Hitze angebra-
ten werden.

Stockmeyer

Obwohl der Produkt-Mehrwert fir

die Zielgruppe der Kinder von drei bis
zehn Jahren betont wird, spricht die
cremige Streichwurst - Ferdi Streich
mit ihrer mild-wirzigen Rezeptur Klein
und GroR gleichermalen an. Wie

bei allen Produkten der Stockmeyer-
Marke Ferdi Fuchs ist die Rezeptur
mit vielen Vitaminen und Kalzium auf
den Nahrstoffbedarf von Kindern aus-
gerichtet.

Windau

Salami Nuggets sind luftgetrocknete
Mini-Salamis ohne Darm in Spitzen-
qualitat. Die verzehrfertigen Nuggets
im mundgerechten Format passen
zum Brot sowie fir zwischendurch
und unterwegs. Verpackt sind sie im
wiederverschlieBbaren Convenience-
Becher. Classic, eine der vier Nuggets-
Varianten, verspricht puren nach
traditioneller Rezeptur fein gewurzten
Salami- Genuss.

BabpIscHES i 8o
SCHAUFELE 5 i

i

Das Schaufele ist ein servierfertiger
Schulterbraten mit nur finf Prozent
Fett. Fir die Lake werden regionaltypi-
sche Naturgewirze eingesetzt. Durch
das schanende Back-Gar-Verfahren
und die leichte Rducherung bekommt
gs den intensiven Geschmack.

J

CURRYWURST ...
IN LECKER

Miller's Hausmacher Wurst bietet
mit der Currywurst im \Weckglas eine
tischfeine® Alternative. Im Glas sind
eine gegrillte Rostbratwurst und die
von TV-Metzgermeister Dirk Stern-
feld kreierte Currysauce ohne ge-
schmacksverstarkende Zusatzstoffe.
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THEMEN -« Pre-Packing und andere Lésungen 1. Juli 2015
* Kinderwurst und Best-Age-Produkte
* Gesunde Ernahrung - Zubereitungstipps fur Kunden
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Windau

Die Salami Snaxx XL von Windau fallen
durch ihre ansprechende Produktop-
tik - 50 Gramm mit extra langen 42
Zentimetern - sofort ins Auge. Sie
zeichnen sich durch ihre Konsistenz
aus, denn sie sind nicht zu hart und
nicht zu weich, sondern angenehm
bissfest. Den snackigen Salami-Genuss
gibt es in vier unterschiedlichen
Geschmacksrichtungen. Das Original
wird nach traditioneller Rezeptur
hergestellt und bietet fein gewtiirzte
Spitzenqualitat. Weitere Sorten sind
Bacon, Paprika-Chili und Parmesan.
Die extra langen Salamis werden im
Schlauchbeutel mit Euroloch unter
Schutzatmosphére verpackt.

Grossmann Feinkost

Mediterrane und orientalische Spe-
zialitdten bietet der Frischespezialist
Grossmann Feinkost unter seiner
Marke L’Aubergine in praktischen
,Jo-Go"-Packungen an. Fur den Bulgur-
salat ,Kisir” wird der vorgekochte \Wei-
zen mit fein geschnittenen Tomaten,
Gurken, Porree und Paprika vermischt.
Eine wirzig-pikante Ayvar-Tomaten-
Marinade gibt dem Salat eine leichte
Schérfe. Geschmacklich abgerundet
wird er mit einer frischen Joghurt-
sauce. Bulgursalat Kisir eignet sich
nicht nur hervorragend als kleine
Mahlzeit zwischendurch, sondern ist
auch als Beilage zu Fleisch oder Fisch
beliebt.

muarinae

Bifi

Bifi Junior besteht - wie der grof3e
Bruder Bifi Original - aus hochwer-
tigen Zutaten und verzichtet auf ge-
schmacksverstarkende Zusatzstoffe,
kunstliche Aromen und Farbstoffe.
Der einzige Unterschied ist die alters-
gerechte PortionsgrdBe von zehn
Gramm. Auch die Aufmachung bekam
einen jugendlichen Kick, der Comic-
und Graffiti-Style soll die Jugend spe-
ziell ansprechen.

Escoffier Culinaire

Die aromatische Krauter & Lavendel
Remoulade von Escoffier Culinaire
wird aus erlesenen Zutaten zubereitet
und ist eine Bereicherung in jedem
Feinkostregal. Mit franzésischen
Krautern und einem Hauch Lavendel
vermittelt sie nicht nur mediterranes
Flair, sondern dient auch zur pikanten
Verfeinerung von Fleisch- sowie Fisch-
gerichten und bietet auBerordent-
lichen Genuss.

Grundlage der Gulaschstangerl ist ein
traditionelles Gulasch, das von dem

Gastrounternehmen \Wiesbauer Gour-

met zubereitet wird. In einem spezi-
ellen Herstellungsverfahren wird das

Gulasch - ohne klassische \Wurstbrat-

masse - in essbare Darme gefllt.

J

KARTOFFELSALAT,
ZwEl ARTEN

Popp Feinkost hat sein ,Meistersalat*-
Sortiment um zwei Kartoffelsalate
erweitert. Die ,Sachsische Art*
verfihrt mit wirzigem Fleischbrat,
Gurken und Eiern. Die ,Masurische
Art® wird aus Kartoffelwirfeln, Gur-
ken, Karatten und Eiern hergestellt.

5/2015 -
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\A/leder einmal war das Echo bei den Fleisch-Marketing- ;. preige fisr zwei der Leser, die durch ihre Stimmahbgabe das Wahlergeb-

Lesern aus den nationalen und regionalen Handels- pis auf eine stabile Basis gestellt haben: eine ,G Watch* aus dem Hause LG
zentralen sowie aus dem grof3- und kleinflachigen und ein Fitness-Tracker im Armband-Format von Jawhone.

Lebensmittel-Einzelhandel auf unsere Leserwahl der besten In-
novationen sehr grof3. Einige hundert haben sich an unserer Um-  ANZEIGE
frage tiber die interessantesten, besten und erfolgreichsten Neu-
einfithrungen des Jahres beteiligt. Allen, die sich dieser Miihe ®
unterzogen haben und durch ihre Stimmabgabe das Wahlergeb- GH“SSM AN N
nis auf eine stabile Basis gestellt haben, sagen wir an dieser Stelle
nochmals herzlichen Dank. ﬁ‘&f’té vow Fedsten

Wie vor der Wahl angekiindigt, haben wir unter den knapp 500
Stimmzetteln zwei Gewinner ausgelost, denen wir als kleines Dan-
keschon fiir das Ausfiillen des Stimmzettels ein Prasent zusenden.

Der Hauptpreis geht an Robert Husmann aus Oldenburg, dessen
Stimmzettel sich erheblich von der Mehrheitsmeinung abhob. So
sprach er sich nur fiir drei der insgesamt 21 ausgezeichneten Inno-
vationen aus: MonOlive von Aoste, Putensteaks in BBQ-Lowensenf-
marinade von Schulte+Sohn sowie den Junior-Snack von Bifi.

Husmanns Preis ist eine LG G Watch: Sie ist nicht nur schén,
sondern auch smart - dank des neuen Android Wear Betriebssys-
tem von Google zeigt sie neben der Zeit alles an, was wichtig ist.
Die einfache Handhabung und Sprachsteuerung machen die LG G
Watch zum schicken, unkomplizierten Begleiter.

Uber den zweiten Preis, ein Jawbone Up-Armband, konnte sich
Hans-Peter Kucharski aus dem im Landkreis Trier-Saarburg gelege-
nen Fisch freuen. Er ist wie Husmann im Lebensmittel-Einzelhandel
tatig und auch seine Favoriten gingen liberwiegend leer aus. Ledig-
lich vier Produkte konnten sich auf den Medaillenrdngen platzieren.

Kucharski Preis, ein Fitness-Tracker im Armband-Format, zahlt
nicht nur die Schritte seines Tragers, sondern analysiert auch
dessen Schlaf und lésst sich als Wecker verwenden.

Herzlichen Gliickwunsch! I(reatlve Feinkost
Ihr Fleisch-Marketing-Team fur hochste AnSPI‘UChe

5/2015 - Fleisch-Marketing

de




windou
_«

3x GOLD fiir unsere
Snack-Innovationen 2014 /2015

Wir danken den Lesern fiir ihre Wahl!

AD OFFROAD - EINFACH UBERALL

Der Mini-Edel-Salami Snack!

IS AP Satani NViggets

EXTRA LANG

EXTRA LECKER

EXTRA LUST

AUF SALAMI SNAXX x.

Windau GmbH & Co. KG « Wurst- & Schinkenspezialitaten « Rudolf-Diesel-Stral3e 2 - D-33428 Harsewinkel Tel.: +49 (0) 52 47 / 92 09-0 « Fax: +49 (0) 52 47 / 26 38 - E-Mail: info@windau.de « www.windau.de
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Der Trend zu gesunder Ernah-

rung und zu Gefliigelfleisch ist weiter-

hin stabil. Im vergangenen Jahrzehnt ist der Pro-

Kopf-Verbrauch von Gefliigel um zehn Prozent gestiegen. Nach

Schatzungen des Branchendienstes Marktinfo Eier & Gefliigel

(MEG) erreichte der Pro-Kopf-Verbrauch von Gefliigelfleisch 2014

mit 19,5 Kilogramm einen neuen Hochststand.

Immer haufiger fin-
det in Deutschland
Gefliigel den Weg
auf die mit Fleisch
belegten Teller.

Enorme
Entwicklung

ahrend der Fleischkonsum in
Deutschland riicklaufig ist,
steigt der Pro-Kopf-Verbrauch

von Gefliigelfleisch weiter an - allerdings
nur noch gering. Mit durchschnittlich 19,5
Kilogramm pro Person wurde der Wert
von 2013 um 0,1 Kilogramm iibertroffen.
Die Entwicklung zeigt: Wenn sich Ver-
braucher fiir Fleisch entscheiden, dann
immer héufiger fiir Gefliigel. Daher diirfte

26

der Anteil von Gefliigel am gesamten
Fleischverbrauch, der 2013 22 Prozent er-
reichte, erneut gestiegen sein.

Die in den zurtickliegenden Jahren wach-
senden gesellschaftlichen Kontroversen
zum Fleischverbrauch machten sich - bisher
- am Gefligelmarkt nicht durch Verbrau-
cherzuriickhaltung bemerkbar. Vor allem
die positiven ernahrungswissenschaftlichen
Eigenschaften machen Gefliigelfleisch in

breiten Bevolkerungs-

schichten beliebt. Das weifle

Fleisch enthadlt hochwertiges Eiweifd sowie
wichtige Vitamine und Mineralstoffe, die der
Korper tiglich braucht. Zudem befindet sich
bei Gefliigelfleisch das Fett meist direkt un-
ter der Haut und kann von kalorienbewuss-
ten Essern leicht entfernt werden.

Die enorme Entwicklung von Gefliigel-
fleisch lasst sich vor allem erkennen, wenn
man weiter zuriickblickt. So lag der Pro-
Kopf-Verbrauch von Gefliigelfleisch in den
1950er Jahren erst bei etwa zwei Kilo-
gramm. Diese Zahl veranschaulicht, wie
sich die Lebens- und Erndhrungsgewohn-
heiten vieler Menschen in den letzten Jahr-
zehnten erheblich verdndert haben.

Unter den verschiedenen Gefliigelarten
bleibt Hahnchenfleisch nach den Berech-
nungen des Branchendienstes Marktinfo
Eier & Gefliigel (MEG) mit einem Pro-
Kopf-Verbrauch von 12,4 Kilogramm im
Jahr 2014 absoluter Spitzenreiter. Dane-
ben wurden 5,9 Kilogramm Putenfleisch
pro Kopf konsumiert, was einer Steige-
rung von 0,2 Kilogramm entspricht. Wah-
rend Ente mit 0,9 Kilogramm zu Buche
schldgt, bleibt Gans mit rund 0,3 Kilo-
gramm ein Nischenprodukt.

Auf Wachstumskurs

Auch die PHW-Gruppe und seine be-
kannteste Marke Wiesenhof sind wei-
ter auf Wachstumskurs. Im Kernge-
schaftsfeld Gefliigelspezialitdten stieg
das Umsatzvolumen um 4,8 Prozent -
von rund 1,4 Euro auf 1,5 Milliarden
Euro. Der positive Verlauf der zuriicklie-
genden Grillsaison 2014 - die durch die
FuBball-Weltmeisterschaft zusétzlichen
Schwung erhielt - trug auBerdem zu ei-
nem Wachstum der Produktionsmenge
bei. Insgesamt ist der Absatz der Geflii-
gelspezialitaten fiir Hahnchen, Pute,
Ente, Convenience und Wurst um 3,7
Prozent auf 555.518 Tonnen gestiegen.
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Bel der Jugend
besonders beliebt

Gefliigelfleisch spielt in der
Erndhrung der Deutschen eine
gewichtige Rolle, denn 69 Pro-
zent aller Bundesbiirger essen

mindestens einmal oder gar
mehrmals pro Woche Geflligel.
Allerdings gibt es in den
Bundeslandern erhebliche

Unterschiede.

o und von wem in Deutsch-
land am meisten Gefliigel-
fleisch konsumiert wird und

was den Deutschen beim Gefliigelfleisch
besonders wichtig ist, untersuchte jetzt
der erste deutsche ,Gefliigel-Atlas“. Die
von TNS Emnid im Auftrag der deutschen
Gefliigelwirtschaft bundesweit durchge-
fithrte reprasentative Umfrage (www.ge-
fluegel-atlas.de) ergab, dass 69 Prozent
aller Bundesbiirger mindestens einmal
pro Woche Gefliigel essen, im Osten
Deutschlands sogar 75 Prozent.

Laut der Umfrage ist Mecklenburg-Vor-
pommern das fiihrende Gefliigelland: 83
Prozent der Menschen essen mindestens
einmal pro Woche Gefliigelfleisch und damit
am haufigsten in Deutschland, gefolgt von
Brandenburg, Thiiringen und Schleswig-
Holstein. Schlusslichter sind Baden-Wiirt-
temberg und Bayern. Doch auch hier greifen
mit 61 Prozent deutlich mehr als die Hélfte
der Menschen wochentlich zu Gefliigel. Der
Gefliigel-Atlas macht nicht nur deutlich, dass
Ostdeutsche haufiger Gefliigel verzehren als
Westdeutsche, sondern auch, dass junge
Menschen mehr Gefliigel essen als éltere: So
steht bei 80 Prozent der 14- bis 29-Jahrigen
mindestens einmal pro Woche Gefliigel auf
dem Speiseplan - mit steigender Tendenz.

Grofde Relevanz bei der Einkaufsent-
scheidung hat das Kriterium der deut-

5/2015 - Fleisch-Marketing

| Fote: Colourbox

Gefliigelfleisch spielt bei den Bundesbiirgern eine stetig wachsende Rolle - insbesondere bei der Jugend.

schen Herkunft des Gefliigelfleisches: Fir
84 Prozent der Deutschen ist die Herkunft
des Gefliigels aus Deutschland von grofser
und nur fiir drei Prozent von geringer Be-
deutung. Im Bundeslédndervergleich legen
die Bayern mit 94 Prozent auf die deut-
sche Herkunft am meisten Wert, die Berli-
ner mit 76 Prozent am wenigsten.

Bei der Zubereitung von Gefliigelfleisch
verwenden die Sachsen-Anhaltiner deutsch-
landweit am héaufigsten den Grill (31 Pro-
zent) - und die Hamburger (6 Prozent) am
seltensten. Mit 35 Prozent bevorzugen
besonders viele Berliner bei der Gefliigel-
zubereitung den Backofen.

Die Feinschmecker der Republik, das be-
legen die Zahlen des Gefliigel-Atlasses, le-
ben in Hamburg, Brandenburg und dem
Saarland, denn dort ist fiir die Verbraucher
der Geschmack des Gefliigelfleisches beim
Kauf entscheidend (96 Prozent im Saar-
land und jeweils 92 Prozent in Hamburg
und Brandenburg). Deutschlandweit be-
trachtet ist hingegen fast ausnahmslos (fiir
92 Prozent der Befragten) die Tatsache
kaufentscheidend, dass Gefliigel einen Bei-
trag zu einer gesunden Ernahrung leistet.

Zucht-Allianz von
Bioland und Demeter

Die beiden Bio-Verbande Bioland und De-
meter haben eine Allianz zu einer ge-
meinsamen Oko-Gefliigelzucht gegriin-
det: die ,Okologische Tierzucht gGmbH"
,Bislang waren wir bei Legehennen und
Mastgefliigel weitgehend auf Herkiinfte
angewiesen, die fiir eine industrielle In-
tensivproduktion geziichtet wurden. Mit
der neuen Gesellschaft sind wir erstmalig
in der Lage in groferem Maf3stab an ei-
ner fiir den 6kologischen Landbau maf3-
geschneiderten Gefliigelzucht zu arbei-
ten’, erklarte Alexander Gerber, Vorstand
von Demeter. Der Bioland-Prasident Jan
Plagge wies in diesem Zusammenhang
darauf hin, dass derzeit die Zucht von Le-
gehennen in der Hand von wenigen welt-
weit operierenden Unternehmen liege,
die Elterntierherden, Britereien, Auf-
zucht und Legehennenhaltung sowie
Mast und Schlachtung in einem Verbund
kontrollieren.
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Michael Keller, Inhaber von
Keller Promotion, kann auf

35 Jahren Berufserfahrung im
Top-Lebensmittelhandel zuriick-
blicken. Fleisch-Marketing
sprach mit dem Fleischer-
meister, der seit 1996 auch als
Fachberater fiir Geflligel bei
der Sopexa tatig ist, liber die
Chancen und die Prasentation

von Gefliigelsortimenten.

Wenn Gefliigel der Platz in der Theke zur Verfiigung gestellt wird, den es verdient, kann man mit
diesem Sortiment viel Erfolg haben.

,opezialitaten mehr
Platz einr@umen”

FLEISCH-MARKETING: Wie beurteilen
Sie generell die Chancen von Gefliigel im
deutschen Lebensmitteleinzelhandel?

KELLER: Grundsatzlich sind die Chancen
riesig, dazu ein Blick zurtick: Gefliigel ist
und war der Wachstumstreiber im
Fleischsegment. Der Pro-Kopf-Verbrauch
lag im Jahr 2013 bei 19,4 Kilogramm und
laut MEG (Marktinfo Eier & Gefliigel)
2004 bei 17,8 Kilogramm. Das ist in zehn
Jahren ein Zuwachs von 1,6 Kilogramm.
Das hoért sich nicht nach wahnsinnig viel
an, ist aber im Gesamtmarkt bei 80 Millio-
nen Verbrauchern ein Zuwachs von
128.000 Tonnen. Damit hat Gefliigel einen
Anteil von 22 Prozent am gesamten
Fleischverbrauch erzielt. Die Bedeutung
von Gefliigel wird noch deutlicher, wenn
man dagegen den Pro-Kopf-Verbrauch
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von Rindfleisch betrachtet: Der lag im Jahr
2013 bei 13,2 Kilogramm.

Die Aussichten sind weiterhin positiv,
denn Gefliigel findet in der modernen Er-
ndhrung immer mehr Liebhaber. Neben
den bekannten vorteilhaften Attributen
wie fettarm und eiweifdreich sind es auch
die unkomplizierten Zubereitungsarten,
die Gefliigel so beliebt machen. Wenn der
klassische LEH Gefliigel die Wertigkeit
und auch den Platz in der Theke zur Ver-
fligung stellt, den es verdient, wird er
richtig Spaf? an diesem Sortiment haben.

FLEISCH-MARKETING: Welche Fehler
macht der Vollsortimenter bei der
Prdsentation von Gefliigel?

KELLER: Es wird teilweise so lieblos pra-
sentiert, dass es optisch gegeniiber ande-

ren Fleischarten abfillt. In der Bedie-
nungstheke fristet das Sortiment meist
ein Schattendasein. In der SB-Theke ist es
oft anonym prasentiert und macht nicht
so richtig Lust auf den Einkauf. Dazu wird
fast immer derselbe Standard présentiert
wie im Discount: Putenbrust, -schnitzel
und -oberkeule, ganze Hahnchen, Hahn-
chenbrustfilet sowie -keule mit Riicken-
schnitt - damit lasst sich keine Wert-
schopfung betreiben. Meiner Meinung
nach miisste insbesondere das Spezialita-
tensortiment Frankreichs - bestehend aus
Freilandgefliigel Label Rouge und Perl-
huhn, aber auch Ente oder Wachtel - brei-
ter und appetitlicher dargestellt werden.
Dazu gehort auch die umfassende Infor-
mation - beispielsweise die Geschichte
von Label-Rouge-Gefliigel. Der Verbrau-
cher will - auch um den Preis zu verste-
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hen - wissen, was das Besondere ist. Das
erfahre ich immer wieder auf den zahlrei-
chen Seminaren und Verbraucheraben-
den, die ich zu diesem Thema durchfiihre.
Der Kunde lechzt nach Informationen!

FLEISCH-MARKETING: Wie sollte die
Gewichtung von Gefliigel aussehen?

KELLER: Natiirlich benétigt der LEH den
Standard, um den Bedarf zu decken. Ist es
aber sinnvoll, bekannte Markenartikel
und den Preiseinstieg unter einer anderen
Marke mit genau derselben DE-Produk-
tionsnummer anzubieten, wenn dann das
Marken-Hahnchenbrustfilets 9,99 Euro/
Kilogramm und die ,Gute Qualitat-dis-
countbillig” 5,98 kostet? Wird der Kunde
fiir blod verkauft, ist es nur eine Frage der
Zeit, bis er das kapiert.

Meiner Meinung nach wiére es viel sinn-
voller dem Spezialitatenbereich deutlich
mehr Platz einzurdumen, um einerseits
Geld zu verdienen und andererseits, sich
vom Discount abzusetzen. Der eine oder
andere clevere Handler raumt den Spezia-
litditen genau so viel Platz ein wie dem
Standard - und fahrt sehr gut damit. Denn
neben dem Ertrag steigert er seine Sorti-
mentskompetenz. Wichtig ist aber auch
hier, wie ich es dem Kunden an der SB-
Theke sage. Da ist Kreativitat gefragt.

FLEISCH-MARKETING: Ist es sinnvoll,
Dauerpromotions fiir attraktive Gefliigel-
angebote zu veranstalten?

KELLER: Promotions sollten immer nur
eine gewisse Zeit fiir Aufregung und so fiir

Durch die Gastrobereiche im LEH gibt es
die Méglichkeit, einen Kundenabend von
einer kompetenten Person zu einem spezi-
ellen Thema anzubieten. Eine Reise durch
beispielsweise die franzosische Gefliigel-
kiiche mit Information, Kulinarik und
komprimiertem Fachwissen bleibt beim
Kunden sicher haften. Ich bin sicher: Wer
einmal ein Freilandhdhnchen Label Rouge
nur mit ein wenig Fleur de Sel probiert
hat, der will kein anderes Hiahnchen mehr.

Dazu sollte man die Saisongelegenhei-
ten ausspielen, denn im Winter wird an-
ders Gefliigel verzehrt als im Sommer.
Dem muss auch im Sortiment Rechnung
getragen werden. Ziel muss es sein die
Spezialitaten, dauerhaft ins Sortiment zu
integrieren.

FLEISCH-MARKETING: Sollte der Handel
mehr differenzieren zwischen Standard-
und beispielsweise Freilandware?

KELLER: Wenn ich anfange mich mit spezi-
ellem Gefliigel zu beschaftigen, muss ich
mir genau lberlegen, welches Sortiment
ich einfiihre, wie ich es prasentiere und
wie ich die Story meinem Kunden erzéhle.
Hier gilt am Anfang: Weniger ist mehr. Es
ist besser, ein Label-Rouge-Freilandhahn-
chen breit und sichtbar zu prasentieren
als drei verschiedene und von jedem nur
zwei Stiick.

Das Sortiment soll im Block fiir sich
sprechen und sich optisch differenzie-
ren. Nicht umsonst bieten insbesondere
die franzosischen Produzenten Schmuck-
etiketten mit allen nétigen Informationen.
Dazu gibt es heute Kurzfilme tiber die

,DER KUNDE LECHZT
NACH INFORMATIONEN"

zusatzliche Absatzimpulse sorgen. Viel
wichtiger ist es, gut kalkulierten Gefliigel-
spezialititen immer mal wieder in den
Blickpunkt zu riicken. Dies kann iiber Ver-
kostungen von externen Kraften, aber
auch iber interne Verkostungen laufen.
Man kann auch Themenwochen anbieten.
Warum nicht die Woche des Freiland
Hahnchens ausrufen, und dann sowohl
weifde, schwarze und auch gelbe anbieten.
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Produktion, mit dem passenden Flat
Screen lber der Theke kann ich aus dem
anonymen SB-Bereich eine Kommunika-
tionstheke machen. Die Produktionsun-
terschiede wie Schlachtalter und Mast-
bedingungen miissen deutlich werden.

FLEISCH-MARKETING: Wo sehen Sie die
Zukunft von Spezialitdten Gefliigel aus
Frankreich?

Auf 35 Jahren Berufserfahrung im Top-Lebens-
mittelhandel kann Michael Keller, Inhaber von
Keller Promotion (www.keller-promotion.de) zu-
riickblicken. Seit 1996 ist er auch als Fachbera-
ter fiir Gefliigel bei der Sopexa tatig.

KELLER: Dies beantworte ich aus Verbrau-
chersicht: Wenn ich mich in meinem Be-
kanntenkreis umhore, erfahre ich von vie-
len, dass sie sich immer mehr damit
beschaftigen, wie Fleisch und Wurst pro-
duziert werden und ob sie diese Waren
noch mit ruhigem Gewissen essen kon-
nen.

Hier hat Frankreich eine Sonderstel-
lung, denn der Produktionsansatz ist ein
ganz anderer als in Deutschland. Wahrend
hier vor der Produktion gefragt wird, was
es den Endverbraucher kosten darf, pro-
duzieren die Franzosen traditionell Rich-
tung Endgeschmack und der Preis ergibt
sich dann. Heraus kommen eine nattirli-
che Produktion und regionale Spezialita-
ten. Im Loire Tal oder im Sidwesten
Frankreichs gibt es beispielsweise ent-
sprechende Flachen, spezifische klimati-
sche Voraussetzungen und die Mdglich-
keit, das passenden Futtermittel nebenan
zu produzieren.

Ein Riesen-Thema ist auch die Regiona-
litit. Wie Bordeaux-Weine aus Bordeaux
kommen, kommt Loué-Gefliigel aus Loué
- und von nirgendwo sonst. Fiir mich hat
dieses Qualitatsgefliigel eine Riesen-Zu-
kunft im deutschen LEH.
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Bedeutende
Zukunftsinvestition

»Das Interesse an tierfreund-
licher Gefliigelaufzucht wachst
in Deutschland. Tierwohl wird
fur die deutschen Verbraucher
zunehmend zu einem wichtigen
Kriterium beim Einkauf®, sagt
Bernhard Lammers. Der Ge-
schaftsfiihrer der Plukon Food
Group Deutschland zieht daher
auch eine positive Zwischenbi-
lanz des Fair-Mast-Konzeptes,
das 2011 auf der Anuga in Koln

vorgestellt wurde.

airMast steht fiir eine tierfreundli-
Fche Gefliigelaufzucht. Die Kriterien

werden von der Tierschutzorganisa-
tion Vier Pfoten vorgegeben und gehen
iber die gesetzlichen Vorgaben hinaus.
Strenge Kontrollen durch unabhdngige
Stellen sichern die Einhaltung der Tier-
schutzkriterien. So ist auf jedem FairMast-
Etikett das Siegel , Tierschutz kontrolliert”
zu finden, das die Aufzucht unter Bertick-
sichtigung spezieller Tierschutzaspekte
garantieren soll.

FairMast bietet den Tieren im Vergleich
zu konventioneller Aufzucht mit mindes-
tens 56 Tagen ein langeres Leben. Weitere
Kriterien sind mit elf Tieren pro Quadrat-
meter mehr Platz, Auslauf in ,Wintergér-
ten“ und tiergerechtere Stille mit Tages-
licht und Beschéftigungsmaterial. Die
Tiere erhalten ein Futter mit einem mehr
als 70-prozentigen Getreideanteil, bei dem
zusatzlich Getreidekorner per Hand einge-
streut werden, und konnen ihre natiir-
lichen Bediirfnisse weitgehend ausleben.
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Das Konzept der alternativen Aufzucht beinhaltet tiergerechtere Stélle mit Tageslicht und Beschéf-

tigungsmaterial.

Wie Lammers berichtet, ist die Kaufbe-
reitschaft fur die Hahnchen, die aus dem
zwischen Bio und konventionell angesie-
deltem FairMast-Konzept stammen, ver-
gleichsweise hoch. Ein wichtiger Vorteil
der Produkte sei, dass sie ,nur rund 30
Prozent iber dem Preisniveau herkémm-
licher Gefliigelprodukte liegen“. Die Ab-
satzzahlen wachsen langsam, aber konti-
nuierlich. Vor allem die Einfithrung von
Gefliigelteilstiicken sei bei den Verbrau-
chern ,sehr gut angekommen®, erkléart der
Plukon-Geschiéftsfiihrer. So erreichten die
Absatzzahlen fiir FairMast Hahnchen-
brust, -schenkel und -fliigel im Februar
diesen Jahres einen absoluten Spitzen-
wert. Auch bei den Handelspartnern re-
gistriert Plukon ein wachsendes Interesse
an dem Konzept. Derzeit werden in Hol-
land rund 200.000 Tiere pro Woche ge-
schlachtet.

,Sehr ermutigende Perspektiven” sieht
Lammers, wenn er auf die Entwicklung in
den Niederlanden blickt. ,Das ,Scharrel
Héahnchen“ und das ,Kip van morgen“ ver-
kaufen sich bei unseren Nachbarn mit
sehr grofden Erfolg. Unsere Muttergesell-

schaft, die Plukon Food Group, ist in
den Niederlanden mafdgeblich an der
Entwicklung und Umsetzung dieser alter-
nativen Mastkonzepte beteiligt. Wir ge-
hen davon aus, dass sich eine vergleichba-
re Akzeptanz mit etwas Zeitverzogerung
auch in Deutschland einstellen wird®, sagt
er. Daher sieht Plukon im FairMast-Enga-
gement eine bedeutende Zukunftsinves-
tition - zumal das Unternehmen davon
ausgeht, dass sich auch im Bereich kon-
ventioneller Mast langfristig neue Stan-
dards etablieren.

Teerfropeiiote i
LR o L
D

Mit der Einfiihrung von Gefliigelteilstiicken hat
der Absatz von FairMast-Produkten an Fahrt
gewonnen.
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Strohballen, Picksteine und Sitzstangen im Stall geben den Tieren die Mdglichkeit, ihre natiirlichen
Verhaltensweisen auszuleben.

Mit der Entwicklung von Privat-
hof-Gefliigel hat Wiesenhof dem
Wounsch vieler Verbraucher nach
einem Konzept entsprochen,
dass eine tiergerechtere
Haltung in den Fokus stellt.
Neben dem Label ,Fir Mehr
Tierschutz” der Einstiegsstufe
ziert die Verpackungen seit
kurzem auch das Siegel ,,0hne

Gentechnik”.

Tierschutzgerecht
und wirtschaftlich

as Konzept kommt bei den Verbrau-
E chern gut an: Seit der Einfiihrung
von Privathof-Gefliigel im Oktober
2011 hat sich nach Angaben des Unterneh-
mens der Absatz verachtfacht. ,Wir bemii-
hen uns weiterhin intensiv um den Ausbau
des Privathof-Konzepts. Wir verstehen Pri-
vathof als Zukunftsmodell und sind grund-
satzlich in der Lage, perspektivisch nahezu
alle unsere Landwirte von der konventio-
nellen Haltung auf Privathof-Gefliigel um-
zustellen. Das setzt voraus, dass Verbrau-
cher und Handel sich diese neue Form der
Tierhaltung in Deutschland wiinschen und
bereit sind, das Mehr an Tierschutz auch fi-
nanziell zu honorieren. Dann werden wir
diesen Weg mit ihnen gehen®, betont Peter
Wesjohann. Der Vorstandsvorsitzende der
PHW-Gruppe, zu der auch Wiesenhof ge-
hort, beziffert den preislichen Unterschied
zu einem Hahnchen aus konventioneller
Haltung bei einem ganzen Hadhnchen auf
zirka 40 Prozent und fiir Hihnchenteile auf
zirka 70 Prozent.
Eingefiihrt im Oktober 2011, wurde Wie-
senhof Privathof-Gefliigel vom Deutschen
Tierschutzbund im Januar 2013 mit dem
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Siegel ,Fir Mehr Tierschutz“ der Einstiegs-
stufe gekennzeichnet. Seit Februar werden
die Packungen zusétzlich mit dem ,Ohne
Gentechnik“-Label des Verbandes Lebens-
mittel ohne Gentechnik e.V. (VLOG) aus-
geliefert. ,Mit der ,0Ohne Gentechnik'-
Kennzeichnung schaffen wir zusétzliche
Transparenz fiir den Verbraucher und stér-
ken so seine Wahlfreiheit erklart Wes-
johann den neuen Benefit fiir Privathof-
Geflugel.

Die wichtigsten Kriterien des Privathof-
Konzeptes sind neben einer langsamer
wachsenden Rasse, die langere Aufzucht-
dauer der Hahnchen, die geringere Besatz-
dichte und der Auslauf in einem tiberdach-
ten Wintergarten. Strohballen, Picksteine
und Sitzstangen im Stall geben den Tieren
die Moglichkeit, ihre natiirlichen Verhal-
tensweisen auszuleben. Dariiber hinaus
kommen Privathof-Landwirte zu weit iiber
95 Prozent ohne eine einzige Behandlung
mit Antibiotika aus.

Eine Untersuchung von Forschern des
Lehrstuhls fiir Tierschutz an der LMU Miin-
chen, in der die konventionelle Hihnchen-
haltung mit der Aufzucht von Privathof-Ge-

fliigel verglichen wurde, zeigte nicht nur,
dass die Privathof-Hahnchen aktiver sind
als Tiere aus konventioneller Haltung. ,Mit
der bei Privathof-Geflligel eingesetzten Be-
satzdichte und den angebotenen Ressour-
cen Sitzstangen, Strohballen und Pickstei-
nen ist sowohl eine tierschutzgerechte als
auch wirtschaftliche und verbraucher-
freundliche Masthiihnerhaltung moglich®,
fasste Dr. Elke Rauch, Fachtierarztin fiir
Tierschutz sowie fiir -haltung und -hygiene
an der LMU Miinchen, die Ergebnisse zu-
sammen.

Neben dem Label ,,Fiir Mehr Tierschutz” sind die
Verpackungen seit kurzem auch mit dem Siegel
,Ohne Gentechnik” ausgezeichnet.
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SERVICE & BEDIENUNG ¢ IDEEN FUR DIE LANGE GRILLSAISON

" Mit Highlights durch

Uber einen schonen Grill-
sommer freuen sich nicht nur
die Fans der gliihenden Kohle.

Auch die Fleischermeister
hinter der Theke wiinschen
sich laue Sommerabende, um
das saisonale Grillgeschaft
anzukurbeln. Damit die Kunden
den Spal3 am Grillen tber einen
langen Sommer nicht verlieren,
muss man ihnen mit Themen-

schwerpunkten ,einheizen”.

inderbelustigungen, Gewinnspiele
Koder Wettbewerbe - Aktionsideen

zur Umsetzung gibt es zuhauf und
passend fiir viele Anldsse. Im Sommer
liegt der Fokus bei der Aktionsplanung
auf der Vorstellung, den Kunden einen
langen, abwechslungsreichen Grillsom-
mer mit vielen Highlights nahezubringen.
Denn nur wer immer wieder mit neuen
Ideen uberrascht, kann seine Kunden auf
Dauer bei Laune halten.

Wenn Abwechslung geboten ist, wird
die Grillkohle regelmafdig zum Gliithen ge-
bracht. Heute reicht es nicht mehr aus, die
Theke mit bunten Grillartikeln zu bestii-
cken. Mit Werbemafinahmen will man Er-
lebniswelten schaffen, Genuss, Stimmung
und Atmosphire vermitteln, denn das
sorgt fiir langfristigen Erfolg. Inmer mehr
Kunden legen Wert auf Erlebniseinkauf.
Fiir sie organisiert der professionelle Un-
ternehmer niveauvolle Werbemafinah-
men, die Aufmerksamkeit wecken. Aus-
gangspunkt sind kreative Ideen, die
sorgfaltig geplant und inszeniert werden
miissen. Dabei sind es nicht Investitionen
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Foto: Avo

Passende Gewiirze und entsprechende Beilagen sind fiir ein gelungenes Grill-Event unverzichtbar.

in zum Teil pompose Gestaltungen, die fir
eine gelungene Werbemafinahme spre-
chen, sondern vor allem viel Phantasie
und Kreativitat.

Gartenutensilien und Hangematte

Aktionswochen an der Theke rufen durch-
wegs ein positives Echo hervor. Das zeigt,
dass sich der Aufwand fiir eine Werbe-

woche lohnt. Wer mit Aktionswerbung

das Ziel verfolgt, die Frequenz in seinem
Geschaft und dessen Umsatz zu erhohen,
darf nichts dem Zufall Gberlassen. Auch
wenn eine gute Gelegenheit beim Schopf
gepackt werden kann, sollten nicht zu
kurzfristige, sondern planméifRige Uberle-
gungen bei der Konzeption und Umset-
zung von Aktionen im Vordergrund ste-
hen. Eine gute Vorbereitung und Planung
ist bei Aktionen mehr als der halbe Erfolg.
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den Sommer

Foto: Colourbox

Zu Beginn der Grillsaison stehen beliebte Klassiker wie Bratwurst im Mittelpunkt, doch fiir die lange

Saison ist Abwechslung gefragt.

Die zugkréftige Idee allein reicht namlich
nicht dafiir aus, dass die Aktionswerbung
ihr Werbeziel auch tatsdchlich erreicht.
Da gerade bei der Durchfiihrung der Teu-
fel im Detail steckt und keines dieser De-
tails vergessen werden darf, miissen zu-
nachst etliche Voriiberlegungen getroffen
und Fragen beantwortet werden: Sind die
Aktionsideen einzigartig, also nicht be-
reits von den Mitbewerbern vorwegge-
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nommen worden? Passen die Ideen zum
Image des Unternehmens? Wie grof3 ist
der Aktionsetat innerhalb des Werbebud-
gets? Welche Aktionsthemen sind ge-
plant? Auch folgende Fragen miissen be-
antwortet werden: Ist von Beginn der
Planung an bis zur Durchfiithrung des Er-
eignisses noch geniigend Zeit, die dem zu
treffenden Aufwand entspricht? Wie wer-
den die Mitarbeiter in die Ideenfindung

eingebunden? Empfiehlt sich die Zusam-
menarbeit mit einer Werbeagentur? Lie-
gen Angebote von Spezialisten vor? Wann
und wie werden alle Mitarbeiter infor-
miert?

Besonders wichtig ist es, intensiv auf
die Aktion hinzuweisen. Mit Plakaten,
Handzetteln, Anzeigen und der Homepage
erreicht man erfahrungsgemafd relativ
viele Kunden. Plakate kdnnen im Laden
und Schaufenster aufgehdngt und auf
Straflenaufstellern platziert werden. Mit
einer attraktiven Schaufenster- und La-
dendekoration werden vorbeigehende
Passanten auf die Aktion aufmerksam.
Eine besonders gute Fernwirkung erzielt
man, indem man zusatzlich zu den Plaka-
ten mit interessanten Blickfingen arbei-
tet. Dies kdnnen hoch aufgestapelte Grills,
bunte Gartenutensilien oder auch mal
eine Hangematte sein.

Motivierendes Preisausschreiben

Handzettel oder Flyer sind besonders be-
liebte Werbemittel. Sie konnen an den
Theken ausgelegt, in die Briefkdsten der
ndheren Umgebung eingeworfen oder bei
Kooperationspartnern verteilt werden.
Erganzend zu den Handzetteln, in denen
man allgemein auf die Aktion hinweist,
bietet die personliche Ansprache beim
Verkaufsgesprach gute Moglichkeiten, um
Aufmerksamkeit zu wecken.

Auch auf der Homepage kann man - in
der Regel zu relativ niedrigen Kosten -
werben. Bewahrt hat sich dabei, einen
entsprechenden Mitarbeiter mit der re-
gelmafiigen Aktualisierung der Internet-
seite zu beauftragen. Doch sollte dieser
immer darauf achten, dass nach Been-
digung der Aktion die Werbung wieder
entfernt wird. Zusatzlich eignet sich die
Homepage sehr gut, um nach Durchfih-
rung der Aktion zum Beispiel Berichte
und Fotos zu den verschiedenen Themen
zu verdffentlichen.

Genau genommen unterscheiden sich
Aktionen von anderer Werbung dadurch,
dass sie die Kunden aktivieren und zum
Mitmachen anregen. Das erfordert bei der
Auswahl der Aktionsidee ein besonderes
Fingerspitzengefiihl. Vielleicht bindet
man die Kunden ein, indem man sie auf-
fordert ihr bestes Grillrezept abzugeben
und somit an einem Gewinnspiel teilzu-
nehmen. Die eingereichten Rezepte kon-
nen ausgewertet und pramiert werden. Es
ist auch mdglich, ein kleines Rezeptheft
daraus zu erstellen und dies wieder wer-

33



SERVICE & BEDIENUNG

bewirksam einzusetzen. Beliebt sind auch
Mafinahmen, bei denen die Kunden ein
Foto vom belegten Grillrost oder von der
Gartenparty einsenden. Auch hier kann
ein Preisausschreiben motivierend wir-
ken. Die Bilder kdnnen dann - vorausge-
setzt der Kunde ist einverstanden - auf
der Homepage oder im Laden verdffent-
licht werden. Mit den Bildern an einer
grofien Pinnwand oder am Monitor im
Laden erzeugt man Neugierde und Auf-
merksamkKeit. So hat die Aktion doppelten
Nutzen und die Kommunikation sowie die
Kundenbindung werden gefordert.

Zu Beginn der Grillsaison reicht es aus,
wenn man die beliebten Klassiker wie
Bratwurst, Nackensteak und Bauchschei-
ben in den Fokus riickt. Doch spatestens
nach dem zweiten sommerlichen Wo-
chenende wird Abwechslung gewtinscht.
Die Theke muss als Blickfang gestaltet

Die besten Grillspezialitaten der Welt*
L~Angrillen“

Exklusives auf dem Grill

,Dry Aged-Beef - der Genuss fiir
Steakliebhaber

Feierabend! Unkomplizierter Grillge-
nuss

AufgespieBt und eingerollt!

Steak it ,,easy”

»News fir Grillfans*

,0lé, Spanien bittet zu Tisch*

Alles hat ein Ende ... nur die Wurst
hat zwei.

Bratwurstvielfalt: Wie viele Sorten
finden Sie in unserer Theke?

Alles Vital - das Wellnessangebot fiir
Grillfans

Probieren geht iliber Studieren! Neu-
heiten laden zum Kosten ein

Wir zeigen es lhnen! Die Herkunft der
Produkte wird herausgestellt

Fiir die Grillkunden von morgen - Der
Malwettbewerb

Feuer frei! Die Grillsaison beginnt
Das Bratwurstfestival - erleben Sie
Vielfalt

Lander- oder Urlaubswochen fiir Da-
heimgebliebene

,+Grillgenuss, der ,befliigelt”

Darf es etwas scharfer sein?
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Foto: Colourbox

In einer Aktionswoche kann es auch um ,AufgespieBtes” gehen. Wahrend dieser Zeit liegt der

Schwerpunkt auf bunten SpieBen.

werden, und die Besonderheiten bekom-
men einen besonders guten Platz. In einer
Woche kann es um ,Aufgespiefdtes” gehen.
Wiéhrend dieser Zeit gibt es Spiefde in al-
len Variationen. Vom klassischen Fleisch-
spief3, tiber die aufgespiefdten Wiirstchen
bis zum Gemiise- und Fruchtspiefd reicht
die Auswahl. Wenn der Kunde in die The-
ke schaut, miissen ihm die Spiefle ins
Auge fallen. Hier darf nicht ,gekleckert,
sondern es muss geklotzt“ werden. Ein
halber, in Alufolie gewickelter Krautkopf
als Steckhilfe fiir die bunten Spiefd sorgt
beispielsweise fiir einen Blickfang, der
auffallt und wenig Aufwand macht. Ist der
Platzbedarf vorhanden, diirfen wahrend
der Aktion ,Spiefdiges fiir den Grill", ,Sei

nicht Spief3ig!“ oder ,Bist Du ein Spiefder?“
auch mehrere ,Spief3-Igel“ in der Theke
fiir Aufmerksamkeit sorgen.

Etwas anders sieht die Prasentation
aus, wenn es um das zurzeit aktuelle The-
ma der besten Rindersteaks geht. Fiir die
Liebhaber dieser Delikatesse sollte das
,Dry Age Beef ins Rampenlicht geriickt
werden. Die sorgfaltig gereiften Steaks
werden am besten edel prasentiert. Die
passenden Gewiirze - zum Beispiel der
Avo Rio-Pfeffer Mix in der Streudose - und
passende Beilagen wie Folienkartoffeln,
Potato Ecken, Drillgemiise und Kréuter-
butter sollten nicht zu kurz kommen.
Wenn man einen besonderen Reife-
schrank hat, wird dieser in den Fokus ge-
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Um - meist mild gewiirztes - Gefliigelfleisch auf dem Grillrost geht es, wenn das Motto ,Gefliigel befliigelt” lautet.

riickt und nach Méglichkeit im Verkaufs-
gesprach beschrieben, was er fiir eine
Bedeutung fiir das zarte Fleisch hat. Da
nicht jede Fleischabteilung mit einem per-
fekten Reifeschrank punkten kann, haben
sich die Spezialisten von Avo etwas einfal-
len lassen. Ersatzweise kann man fiir die
Dry-Aged-Reifung die praktischen Beef
UP-Beutel verwenden. Sie stellen eine
preiswerte Alternative dar. Unter der
Uberschrift ,Best of Beef” kann dann fiir
die feinwiirzigen Premium-Steaks gewor-
ben werden. Denn die XXL-Steaks mit dem
American Cut sind Kult auf dem Grill. Spe-
ziell zu dieser Aktionswoche gibt es von
den Gewilirzwerken in Belm ein anspre-
chendes Werbeplakat, das vom Aufien-
dienst angefordert werden kann.

Lautet die Uberschrift ,Gefliigel beflii-
gelt’, geht es um hervorragendes Gefliigel-
fleisch, das auf dem Grillrost landet. Vom
marinierten Hahnchenfliigel iber die ge-
fiilllten Putenfleischtaschen bis zur feinen
Entenbrust reicht das Angebot. Einen Ge-
gensatz zum eher mild gewiirzten Geflii-
gelfleisch kiindigt die Aktionswoche
,Manche moégen’s scharf“ oder ,Darf es
etwas schérfer sein?“ an. Ein Trend, der
sich auch nach einigen Jahren noch nicht
abgeschwdcht hat, und im jungen und
mittleren Alterssegment schon fast zum
Mengentrager mutiert, sind Scharfe be-
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tonte Wiirzungen. Dabei geht es nicht dar-
um jugendliche Bediirfnisse fiir eine Mut-
probe zu befriedigen, sondern mehr um
eine Charakterisierung, die nicht polari-
siert. Hier fallen immer mehr Bezeichnun-
gen wie ,Chili“ ,Jalapeno®, ,Cayenne“ oder
der Bezug zum asiatischen oder mittel-
amerikanischen Raum. Dieser Trend ldsst
sich beispielsweise anhand der Produkt-
palette von Moguntia gut nachverfolgen.
Wenn man die Entwicklung betrachtet, sei
zu erkennen, dass sich das wiirzige, leicht
scharfebetonte Segment seinen Platz in
den Theken seit mehr als 20 Jahren gesi-
chert habe und nur in den Formen seiner
Auspragung variiere, heifdt es bei dem Un-
ternehmen mit Sitz in Mainz. Daher sei es
sinnvoll, die Werbung darauf abzustim-
men, um die Kunden fragen kdnnen: ,Darf
es etwas scharfer sein”.

Urlaubslander einbeziehen

Mit ,Ran ans Hack" kiindigt sich eine Wer-
bewoche an, die auch fiir das kleine Bud-
get geeignet ist. Zudem lieben Alt und
Jung Hackfleischprodukte in grofder Viel-
falt. Der klassische Burger, der Kase-Bur-
ger oder die Krauterfrikadelle schmecken
in jedem Fall. Kleine Béllchen gibt es am
Spiefd oder in der praktischen Aluform
und Cevapcici sorgen fiir Urlaubsstim-
mung. Diejenigen, die sich die Urlaubsta-

ge nach Hause holen wollen, spricht si-
cherlichderSlogan,Bellaltalia-Grillgenuss
im Sommerfeeling” an. Zu den Saloppini
und Saltimbocca gehoren auch Lammspe-
zialitdten. Damit das italienische Angebot
komplett wird, stellt man die Vorspeisen
wie Antipasti, Video Tonnato, Parma-
schinken und Salamispezialititen heraus.
Sicher hat auch die Salattheke einiges zu
bieten, das zu dieser Aktion passt. Breit
gefacherter wird das Angebot, wenn man
verschiedene Urlaubsldnder einbezieht:
[talien, Spanien, Griechenland oder den
gesamten Mittelmeeraktion. Es gibt un-
zahlige Ideen, die in die Tat umgesetzt
werden konnen.

Oft vergisst man die Nachbereitung ei-
ner Werbemafinahme. Man sollte jedoch
nicht aufler Acht lassen, dass Aktionen
meist mit Aufwand betrieben werden, de-
ren Erfolg und Wirksamkeit zu kontrollie-
ren ist. Einerseits geht es bei der Erfolgs-
messung darum, ob die gesteckten Ziele
erreicht wurden, andererseits aber auch
darum, ob bei der Durchfithrung alles
glatt gelaufen ist. Nach Durchfiihrung je-
der Aktion sollte man sich daher mit allen
Beteiligten zusammensetzen und eine
Manoverkritik durchfithren, bei der es un-
ter anderem auch darum geht, was bei der
nachsten Mafdnahme ibernommen, aber
auch was verbessert werden kann.
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Food-Range
einer Kultmarke

Der renommierte Grill-
hersteller Weber hat mit seiner
Grill-Genuss-Range Mal3stébe
gesetzt. Das Sortiment fiir den
unvergleichlichen Barbecue-
SpalB umfasst mittlerweile
sechzig Produkte und reicht
von Gewiirzen und Saucen uber

Fisch bis zu Fleischwaren.

as amerikanische Unternehmen
D Weber-Stephen Products LLC (mit

Firmensitz in Palatine/Illinois)
stellt hochwertige Holzkohle-, Gas- und
Elektrogrills sowie Grillzubehor her. Edle
Grill-Accessoires und , Outdoor“-Zubehor
sowie hochwertige Holzkohle vervollstan-
digten frither die Produktpalette rund um
das Barbecue. Vor Jahren folgte dann in
Deutschland die Grill-Akademie, die sich
mit einem abwechslungsreichen Seminar-
programm an bundesweit verteilten
Standorten und stetig steigenden Besu-
cherzahlen einen Namen machte.

Was der Kultmarke neben Geratequalitat
und Kompetenzvermittlung fehlte, war eine
Food-Range - und so entschloss man sich,
diese Liicke mit einem exklusiven Sortiment
zu schliefen. Von den erfahrenen Grillmeis-
tern in den Akademien sorgfaltig ausge-
wdhlt und getestet, garantieren die Grill-
Genuss-Artikel, die online und bundesweit
im gut sortierten Einzelhandel erhaltlich
sind, ein aufdergewdhnliches Erlebnis.

Ob Steaks, Wiirstchen, Burger oder
Spareribs - das Monchengladbacher Fami-
lienunternehmen Schulte+Sohn produziert
die Fleischprodukte und bringt sie in die
SB-Frischtheken der Supermarkte. ,Wir ha-
ben uns fiir eine Kooperation entschieden,
da Weber im besten Sinne fiir das perfekte
Grillergebnis steht, erklart Geschéftsfiih-
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Erfolgreiches Kooperationsteam (von links): Giinter Nessel, Geschéftsfiihrer von Food Licence Part-
ner und Entwickler des Konzepts fiir das Grill-Genuss-Sortiment, sowie Burkhard Schulte und Ver-

kaufsleiter Timo Schwarz von Schulte+Sohn.

rer Burkhard Schulte, der mit der Weber-
Food-Serie in Deutschland eine nationale
Marke fiir Frischfleisch etablieren mochte.

Er befindet sich dabei auf einem guten
Weg. Im vergangenen Jahr mit sechs Arti-
keln gestartet, bietet er mittlerweile 17
Produkte an. In dem Sortiment finden sich
Top-Blade-Steaks vom Rind, feinmarmo-
riertes Duroc-Schwein, Kriuter-Lamm-
keule oder Filets vom Maishdahnchen in

Krauterbuttermarinade. Aufderdem ent-

FISHEY

halt die Range ein breites Angebot an au-
Rergewohnlichen BBQ-Bratwiirsten - bei-
spielsweise die Iberico BBQ Bratwurst mit
ihrem besonders nussig-wiirzigen Aroma,
das auf das edle Fleisch des unter der Son-
ne Andalusien mit Eicheln gefiitterten
Schwarzfuf3schweins zuriickzufiihren ist.
Und der nichste Schritt ist schon fest ge-
plant. Mit Roastbeef, Entrecote, Filet und
Steakhiifte in Weber-Qualitidt sollen die
Fleischtheken der Republik erobert werden.

1 ERIGRH ZEE

PREMIUM
STEAK

Weber-Grill-Genuss bietet alles, was ein Barbecue bis auf den letzten Bissen zu einem perfekten kuli-
narischen Erlebnis macht. Aus der Schmiede des Familienunternehmens Schulte+Sohn kommen die
Fleisch- und Wurstprodukte des Sortiments.
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Beste GrillTheke R0
Deutschlands gesucht!

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

bekannten Grill-Artikeln zu erfiillen. Dieses wichtigste

Saisongeschaft fur den Lebensmittelhandel zeigt, wie kreativ ¥

und engagiert sich eine Frischeabteilung prasentiert.

- A
FLEISCH | WURST | FEINKOST Yo

FLEeISCH e Kreativ-
markeTing e JAWARD
o

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

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

Bewertet werden: Thekenpréasentation, kreative Umsetzung und das Erreichen des
Umsatzzieles. Die von einer neutralen Jury ermittelten Gewinner erhalten den Kreativ-Award 2015 ,Beste
Grill-Theke”. Sie sind zugleich nominiert fiir das Finale mit den Besten der Besten, das auf einer gro3en Kreativ-
Gala im Herbst 2015 stattfinden wird.

Start: Marz 2015

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

Kreativ-Gala im Herbst 2015.
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Gusseiserner Rost mit
herausnehmbarem Einsatz

Campingaz ermdglicht mit dem Culinary
Modular System jetzt nicht nur eine au-
Rergewohnliche kulinarische Vielfalt auf
dem Grill, sondern kombiniert auch Gas
und Kohle. Mit dem Culinary Modular Sys-
tem fiir die Grills der 3 & 4 Series und jetzt
auch neu fiir den Bonesco in Gréfde L wird
der Grill zur Kochstation aufgewertet. Das
Fundament bilden ein gusseiserner Grill-
rost und ein herausnehmbarer Einsatz, in
den sich nahtlos Wok, Paellapfanne, Pizza-
stein oder Hahnchenbrater einfiigen las-
sen. So wird aus dem Grill ein Multitalent,
mit dem unter freiem Himmel asiatische
Gerichte, spanische Kiiche, italienische
Klassiker und gebratene Hahnchen herge-
stellt werden kénnen.

Das Culinary Modular System von Cam-
pingaz bringt auch die Holzkohle auf den
Gasgrill. Dazu wird die Holzkohleschale in

die Offnung des Grillrosts einge-
setzt und mit Kohle befiillt.
Der Kohle wird mit einem
Grillanziinder eingeheizt
und fiir das richtige
Aroma werden
Raucherspane hin-
zufiigt.

Mit dem Culinary Modular Sys-
tem wird der Grill zur Kochsta-
tion aufgewertet.

Traditionelle Spezialitat
des American Barbecue

Mit Pulled Pork hat Van Hees eine Verarbei-
tungstechnologie fiir eine Spezialitit des
American Barbecue entwickelt. Die traditio-
nelle Herstellung ist eine langwierige Sache,
denn das Fleisch reift im Smoker bis zu 15
Stunden, bevor es in kleine Stiicke zerfallt
und zerrupft wird. Dass es auch schneller
und einfacher geht, zeigen jetzt die Experten
von Van Hees. Die Herstellung von Pulled
Pork beginnt mit der Injektion einer Lake aus
Zartin Bratzartin, Bullin LP Top, Kochsalz
und Eiswasser. Nach dem anschlief}enden
Tumbeln wird das Fleisch im Schrumpfbeu-
tel vakuumiert und bei 95 Grad geschrumpft,
danach bei 80 Grad zwolf Stunden im Was-
serbad oder Kombiddmpfer gegart. Jetzt
kann das warme Fleisch in Fasern zerrissen
werden, um mit etwas Bratensaft vermengt
und mit einer Vantasia-Sauce gewiirzt wer-
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Barbecue-Delikatesse: Pulled Pork - zerrupftes
und gewiirzte Schweineschulter mit Salat im
Brétchen.

den. Schliefllich wird ein Brotchen mit Pulled
Pork und Salat belegt, und fertig ist die Spezi-
alitat, die sich in der Grillsaison wachsenden
Beliebtheit erfreut.

Attraktive Kooperationen mit
Freizeitpark und Versandhaus

Mit umfangreichen Aktivitaten befeuert Wie-
senhof bis Ende August die Grillsaison. So
verlost das Unternehmen in Kooperation mit
dem Online-Versandhaus Amazon 111 Pake-
te bestehend aus einem roten Kugelgrill, ei-
nem Grillbesteck, einer Grillschiirze und ei-
nem Anziindkamin. Der Teilnahmecode
befindet sich auf der Riickseite der Bruzzler-
Verpackungen.

Fiir den Nachwuchs werden gemeinsam
mit dem Online-Fotoservice Pixum 333
Gutscheine fiir hochwertige Trinkflaschen
mit individuell gestaltbarem Foto-Motiv
verlost. Den Teilnahmecode findet sich auf
der Verpackung der Bruzzzler minis.

Eine unterhaltsame Kooperation gibt es
mit dem Film- und Freizeitpark Movie
Park Germany. Auf allen Family BBQ-Ver-
packungen des Gefliigelsortiments sowie
auf den Fixe Schnitzel Produkten finden
sich Gewinncodes fiir einen 2-fiir-1-Gut-
schein. Dariiber hinaus sind fiir jeden Mo-
nat eine Familienreise fiir zwei Tage und
vier Personen in den Movie Park Germany
inklusive Ubernachtung und Verpflegung
ausgelobt.

Auf allen Family BBG-Verpackungen gibt es Ge-
winncodes fiir eine Reise in den Film- und Frei-
zeitpark Movie Park Germany.

Hoher Tomatenanteil und
fruchtig-herber Geschmack

Thomy hat sein Sortiment rund um Mayon-
naise, Senf, O], warme Saucen und Meerret-
tich um fiinf Grillsaucen und zwei Ketchups
ausgebaut und bietet nun alles, was das Herz
der Barbecuefans begehrt, aus einer Hand.
Eine aufmerksamkeitsstarke Platzierung des
Thomy-Grillsortiments bietet dadurch viel
Potential fiir Zusatzumsatz.

Die Auswahl der Grillsaucen umfasst
die rauchige, fruchtig-herbe BBQ Sauce,
die mit Brandy verfeinerte Cocktail Sauce,
die fruchtig-wiirzige Curry Sauce mit Ma-
dras Curry und die herzhaft-cremige
Knoblauch Sauce mit feinen Krautern und
Joghurt. Die Brandy-Cocktail sowie die
rauchig-pikante Steak-Senf Sauce, abge-
schmeckt mit Sambal Oelek, sind aus-
schliefilich zur Grillsaison verfiigbar.

Hinzu kommen die beiden neuen Tho-
my Ketchups, die durch einen hohen To-
matenanteil von 80 Prozent bestechen.
Den Ketchup 80 % und den scharfen Ket-
chup Hot zeichnen ein fruchtig-herber Ge-
schmack aus.

Eine aufmerksam-
keitsstarke
Platzierung des
Thomy-Grill-
saucensortiments
bietet viel Poten-
tial fiir Zusatz-
umsatz.

Rauchiges Aroma mit
scharfer Chipotle-Note

Rauchiges Aroma mit einer scharfen Chipot-
le-Note - das ist das Geheimnis der neuen
scharfen BBQ-Sauce von Heinz. Mit grofiter
Sorgfalt werden scharfe Jalapefio ausgesucht
und anschlieffend gerduchert. So entsteht
das typische Aroma, das die Heinz Firecra-
cker Sauce auszeichnet. In dem Produkt hat
Heinz zwei Trends in einer Sauce vereinigt:
BBQ und Scharfe. BBQ ist das grofite Ge-
schmackssegment im Saucenbereich mit
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einem exorbitanten Wachstum, aber auch
scharfe und scharfere Saucen liegen im
Trend.
Grillmeister empfehlen mit Firecracker
eingelegte Spareribs und schworen auf
Pulled Pork, veredelt mit der neuen Sauce.
Aber auch dem Klassischen Steak gibt
Firecracker die passende Wiirze. Unter-
stiitzt wird die BBQ-Saison mit einem at-
traktiven Gewinnspiel bis
31. Juli. Einfach unter www.
bbg-helden-foodservice.de
registrieren, den Produk-
tionscode eines Heinz BBQ-
Helden eingeben und einen
von 50 grandiosen Preisen
oder den Hauptgewinn,
ein BBQ-Profi-Camp, ge-
winnen.

Vereinigt zwei Trends:
die neue Heinz Firecracker
Sauce.

Praktische Kleinpackung mit
einzigartigem Verschlussclip

Das neue Gewiirz-Universum von Fuchs bie-
tet neben exklusiven Gewiirzen auch raffi-
nierte Wiirzkompositionen - beispielsweise
Steak Pfeffer. Das Produkt, das in der prakti-
schen Kleinpackung mit dem einzigartigen
Verschlussclip ,zweimal wickeln und clip“
angeboten wird, zeichnet sich durch raffi-

Der Steak Pfeffer ist ein hervorragender Part-
ner fiir Fleisch vom Grill

nierte Pfefferscharfe, rassige Paprikanote,
pikantes Knoblaucharoma und kréftiges
Krauterbukett aus. Der Steak Pfeffer ist ein
hervorragender Partner fiir Fleisch vom Grill
- ob saftige Rindersteaks, deftige Schweine-
nackensteaks oder herzhafte Burger. Aber es
lassen sich damit auch Gemiise, Kartoffeln,
Gefltigel, Lamm, Fisch oder Kase vom Grill
aromatisch verfeinern.

5/2015 - Fleisch-Marketing

ORIGINAL!

FTI1 FIM VERFACKT!

o L T T O

" Aufmerksamkeitsstarke Plakatoffensive

Die Wourstspezialitdten von Wolf pra-
sentieren sich im neuen Verpackungs-
design. VergréBerte Sichtfenster, eine
warme Holzoptik sowie farbige Spar-
tenbilder und eine in weill gehaltene
Wolf-Banderole sollen eine klare Mar-
kenzugehérigkeit demonstrieren. Um
den neuen Look bekannt zu machen, ist
er unter dem Motto ,,Grill das Original®
bis Dezember an vielfrequentierten
Bahnhoéfen, belebten Platzen, StraBen

Kombination aus Gewiirzen
und getrocknetem Gemiise

Zum Start der Grillsaison hat Podravka
Deutschland mit Sitz in Miinchen seine Vege-
ta-Range erweitert. ,Vegeta fiir den Grill” ist
eine ideale Gewiirzkombination fiir alles,
was auf den Rost kommt. Der fertigen Wiirz-
mischung, die dem Verbraucher die Zuberei-
tung von Speisen erheblich erleichtert, sind
weder Geschmacksverstiarker noch Aroma-
oder Farbstoffe zugesetzt. Angenehm ist
auch die praktische Streudose, die das rich-
tige Dosieren erleichtert. Eine weitere Neu-
heit ist ,Vegeta fiir Pommes Frites”. Diese
Kombination aus Gewiirzen und getrock-
netem Gemiise gibt nicht nur Pommes, son-
dern auch Kartoffelwedges,
Backofenkartoffeln
oder auch Bratkartof-
feln einen besonde-
ren Geschmack.

Wiirzmischung in der
praktischen Streudose:
,Vegeta fiir den Grill“.

in Erfurt, Halle, Leipzig, Dresden und
weiteren Stadten der Region zu sehen.
Zudem fahren Straenbahnen und Bus-
se mit vollflachiger, plakativer Bekle-
bung die Markenbotschaft durch die
Stadte. Neben der aufmerksamkeits-
starken Plakatoffensive wird die neue
Kampagne auch multimedial gestreut
- beispielsweise lber eine Grillwetter-
Ansage im Radio und Facebook-Aktio-
nen.

Fiir direktes und indirektes Grillen geeignet: die
Grillschale von Toppits.

Hitzebestandig und
besonders formstabil

Die Grillschale von Toppits richtet sich an alle
Hobby-Griller, die Wert auf einen gesunden
Grillgenuss legen. Die Schale ist besonders
formstabil, vielseitig einsetzbar und hitzebe-
standig, dient als Auffangschale fiir Fliissig-
keiten wie Marinade oder Fett und ist fiir di-
rektes und indirektes Grillen von Gemuse,
Fisch und Gefliigel geeignet. Wahrend das
Grillgut beim direkten Grillen tiber der glii-
henden Kohle liegt, ist die Kohle beim indi-
rekten Grillen so angeordnet, dass sie nicht
unter dem gesamten Grillrost liegt. Das Grill-
gut wird weniger Hitze ausgesetzt. Diese Me-
thode ist zum Beispiel fiir das Grillen von
Fisch und Gemiise besonders geeignet.
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Wer glaubt, dass Grillen eine

Manner-Domane ist, irrt
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ausschlieBlich fur Ladies

organisiert wurde.

yLadies” und ,Pink” - das passt.

Pink Lady-Power am

der vortrefflich, den knapp 40 Damen,
meistens Stammkunden des Food- und
Genussbereiches, alte und neue Tricks in
der Zubereitung von raffinierten Grill-
spezialitdten zu vermitteln.

Gestartet wurde mit einem delikaten
Rosé auf der Dachterrasse der auflerge-
wohnlichen Bar & Lounge ,50 Grad®, die
unter dem Motto ,Frau mit Grill sucht
Mann mit Kohle!” vollkommen in Pink-

Die beiden Protagonisten diese Veranstaltung:
Thomas Richter (rechts) und Michael Keller.

nitiator der Veranstaltung war Thomas
Richter, Leiter der Fachmetzgerei bei
Bungert, die insgesamt gut 25 Prozent
vom gesamten Food-Umsatz bei dem selb-
standigen Einzelhdndler realisiert. Beauf-
tragt mit der Durchfiithrung des Lady-Gril-
lens wurde der in der Branche bekannte
Michael Keller von Keller Promotions. Der
gelernte Metzgermeister verstand es wie-

Eine ideale Location fiir diesen Event.
Besser kann sich ein Einzelhéndler
nicht prasentieren.
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Ladies bei der Ausbildung
zu Grill-Spezialistinnen.

Ein Traum: Kalb-SpieBe treffen
Hahnchenbrust-Filets.

Dekoration erstrahlte. Bevor es in die Pro-
duktionsrdume der Metzgerei ging, wur-
den Schiirzen in Pink, von Keller in seiner
Begriifdungsansprache als Schutzkleidung
bezeichnet, angelegt. Dort wurden unter
der Anleitung des Metzgermeisters fol-
gendes Grillprogramm vorbereitet:

Fisch: Lachsfilet in der Alufolie mit
Gemiise

Gefliigel: Hahnchenbrustfilet mit Zitro-
nengras

Schwein: Saltimbocca aus dem Schweine-
riicken

Kalb: Kalbsoberschalen mit Zucchini

Rind: Hiifttaschen gefiillt mit Dijon-
Senf und Zwiebeln

Dessert: Banane vom Grill mit Schoko-
lade und Erdbeeren

Weine  vom Weingut Schémann-Kanz-
ler, Haus und Hoflieferant von
Bungert.

Anschliefdend wurden sie auf der Dach-
terrasse gegrillt und im ,50 Grad“ ver-
zehrt. Zum Abschluss der Veranstaltung
zeigte sich Thomas Richter angenehm
iberrascht iiber die breite Zustimmung
auf diesen ungewohnlichen Event. Uber
eine Fortsetzung werde nachgedacht, so
Der Eingangsbereich von Bungert, oben ist die Bar&Lounge ,,50 Grad“ untergebracht. Richter.

5/2015 - Fleisch-Marketing 41



Unternehmen & Konzepte
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ie Markte in Gelnhausen-Roth, am
Eschenheimer Turm in Frankfurt
sowie im Stuttgarter Milaneo ,Base-
ment Nature” sind klar strukturiert und an
Stelle von langen Thekenstrafen erwarten
die Kunden aufgelockerte Bedientheken in
Tischoptik, die Leichtigkeit vermitteln. Die
Farb- und Materialwelt in den Markten
strahlt Natiirlichkeit und Warme aus. Diese
Hiille wird mit farbigen und klaren Akzen-
ten versetzt, um die Sortimente und tiber-
greifende Themen zu kommunizieren. Auch
hier stiftet die genaue Zuordnung der Far-
ben Klarheit und Orientierung.
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Tegut hat im vergangenen Jahr in Wiesbaden ein neues Markt-

konzept vorgestellt. Mittlerweile haben drei weitere Pilotfilialen -

ebenfalls von Interstore Design konzeptionell geplant und von

Schweitzer Project umgesetzt - ihre Tore geodffnet.

Das Sortiment des
Frankfurter Marktes
wurde dem City-
standort angepasst.
Zum Angebot zéhlen
auch Produkte zum
Sofortverzehr.

Fotos: Interstore Design

Der Dot - ein gestalterisches Element, das
der Kunde bei Tegut seit Jahren im gesam-
ten Erscheinungsbild findet - ist in den
Markten neu interpretiert worden, aber -
wie zuvor - ein besonderes, identitatsstif-
tendes Element.

In Gelnhausen-Roth - mit 2150 Quad-
ratmeter eine der grofdten Flachen von
Tegut - wurden nachhaltige und schad-
stoffarme Baustoffe verwendet. ,Die ge-
samte Beleuchtung der Verkaufsflache hat
energiesparende LED-Technik. Das spart
rund 50 Prozent der fiir die Beleuchtung
eingesetzten Energie”, erklarte Marktlei-

Im Vorfeld der Frischetheken warten abgepackte
Fleisch- und Wurstwaren in Kiihltruhen auf den
Kunden, der wenig Zeit hat.

Die Fleisch- und Wursttheken -

hier in Gelnhausen-Roth - sind ein
elementarer Bestandteil des Markt-
konzeptes von Tegut.

ter Faruk Yilmaz nach der zwolf wochigen
Umbauphase. Uberdies vermieden die
Glastiiren der Kiithlmobel mit Antifogbe-
schichtung den direkten Kalteverlust. Ins-
gesamt spare man bei diesem Markt nach
dem Umbau etwa 30 Tonnen klimaschad-
liches CO, pro Jahr, so Yilmaz weiter.

Der neue Markt im Stuttgarter Milaneo
,Basement Nature“ bietet auf 1100 Quad-
ratmetern ein grofles Sortiment an fri-
schen Lebensmitteln und ein erweitertes
Angebot an Convenience-Artikeln bis hin
zu warmen Gerichten. Die bedienten The-
ken punkten mit ihrer reichhaltigen Fri-
sche im Bereich Fleisch, Wurst, Kase sowie
Fisch und Antipasti genauso wie in der SB-
Backstation mit frischen Broten und Back-
waren. Ein Schwerpunkt liegt neben dem

5/2015 - Fleisch-Marketing



n Angebot von Bioprodukten auf regionalen

n n Erzeugnissen - beispielsweise Wurst- und

e I e e e Fleischspezialititen aus der Region oder
traditionell schwabischen Spezialititen

wie frische Maultaschen.

Der neugestaltete Markt am Eschenhei-
mer Turm in Frankfurt bietet den Kunden
auf rund 400 Quadratmetern ein abge-
stimmtes Sortiment an erstklassigen Le-
bensmitteln. Die Atmosphéare im Markt ist

j durch das neue Ladenkonzept gemiitlich,
_‘#f o oy i ruhig und warm - mit farbigen Akzenten.
L T e T T »Wir wollen den Kunden als Nahversorger
i LT e e T = in der Stadtmitte die Produkte bieten, die
L g T eeenet. - Q) (R ke T 3 i ihren Bediirfnissen entsprechen’, sagte
B .illw:,uu-:.-.k__“_," el : - Marktleiter Sebastian Kirn bei der Eroft-
i, S TUEE Y PP i nung. So wurde das Sortiment auf den spe-
- ziellen Standort in der City ausgerichtet.
anusSaeTren_ o C Zum Angebot zihlen daher auch Produkte
: zum Sofortverzehr, wie frisch belegte Brot-
chen, Sandwiches, Wraps und Backsnacks.
Uberdies gibt es Kaffeespezialititen oder

gekiihlte Getranke zum Mitnehmen.

ST ] PR LRl FTETERRENT IY Y A
Cmn ] Emom om oW omm g h - o

Der Dot - ein identitats-
stiftendes gestalterisches
Element von Tegut -
findet der Kunde nach

wie vor im gesamten
Erscheinungsbild.

An Stelle von langen
ThekenstraBen erwarten
die Kunden aufgelockerte

Bedientheken in Tisch-
optik, die Leichtigkeit
vermitteln.

Die Markte zeichnet
eine klare Struktur
aus, die Farben und
das verwendete
Material strahlen
Natiirlichkeit und
Warme aus.
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Unternehmen & Konzepte

Innovations-Award
fiir junge Wissenschaftler

B Die DLG (Deutsche Landwirtschafts-Ge-
sellschaft) schreibt auch in diesem Jahr wie-
der einen Preis fiir den Forschungsnach-
wuchs im Bereich Lebensmitteltechnologie
aus. Der ,,DLG Innovations-Award Junge Ide-
en” ist mit 2.500 Euro dotiert und fordert
Forschungsarbeiten junger Wissenschaftler.
Neben der wissenschaftlichen Qualitit soll
die Forschungsarbeit von hohem prakti-
schen Nutzen sein und zur Losung praxisre-
levanter Fragestellungen in der Lebensmit-
telbearbeitung und -verarbeitung beitragen.
Die Ausschreibung des Preises erfolgt im
Rahmen eines Call-for-Papers-Verfahrens.
Einsendeschluss ist der 26. Juni 2015. Die
Anmeldeunterlagen gibt es unter unter
www.dlg.org.

Broschiire mit
Rezepten fiir Senioren

M Speisen fiir Senioren sollten geschmacklich
und optisch ansprechend sein. Deshalb hat
die Culinary Fachberatung unter dem Motto
,Hausmannskost“ eine Broschiire mit Finger-
food-Rezepten fiir Senioren entwickelt. Darin
stellt Unilever Food Solutions dar, wie sich
klassische Rezepturen fiir die unterschiedli-
chen Bediirfnisse leicht und effizient ableiten
lassen. , Traditionelle Hausmannskost weckt
bei Senioren schone Erinnerungen und ein
wohliges ,Zuhause-Gefiihl’ - auch wenn sie
nicht mehr so unbeschwert genieféen kdnnen
wie frither’, sagt Christoph Thomas, Fachbe-
rater bei Unilever Food Solutions.

In der neuen Broschiire verbindet Unile-
ver Food Solutions Hausmannskost mit Fin-
gerfood und schneidet die Rezepturen auf
die Anforderungen in der Seniorenverpfle-
gung zu. ,Wir wollen durch unsere speziel-
len Gerichte selbststidndiges Essen auch bei
altersbedingten Einschrankungen ermogli-
chen. Deshalb haben wir verschiedene Ge-
richte in unterschiedlichen Angebotsformen
entwickelt’, sagt Thomas.

www.unileverfoodsolutions.de

Putenballchen mit Tomatendip ist eines der Fin-
gerfood-Rezepte fiir Senioren.
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2014 wurden 20.000 Tonnen Irish Beef nach
Deutschland exportiert, Gber 17 Prozent mehr
als im Vorjahr.

Neue Kampagne fiir
irisches Rindfleisch

B Mit einer neuen Kampagne ist Bord Bia
Irish Food Board in die Grillsaison gestartet.
Unter dem Motto ,Deutschland kommt auf
den Geschmack” zielt die halbstaatliche Han-
delsagentur der irischen Landwirtschaft, die
ihren Deutschlandsitz in Disseldorf hat, auf
weiter steigende Absatzzahlen des irischen
Rindfleischs. 2014 wurden 20.000 Tonnen
Irish Beef nach Deutschland exportiert, iber
17 Prozent mehr als im Vorjahr.

In der Grillsaison 2015 sollen mit der neu-
en Kampagne 1,2 Millionen Leser von Food-
Titeln angesprochen werden. Die Kampagne
lauft zudem bis Jahresende online. ,Unser
Kommunikations-Fokus liegt in diesem Jahr
noch starker auf der Herkunft und der dar-
aus resultierenden Qualitit des irischen
Rindfleischs®, sagt Donal Denvir, Deutsch-
land-Geschaftsfiihrer von Bord Bia.

www.boardbia.ie

Hochwertige Edelstahlkiihimébel
mit gesenktem Energieverbrauch

B Nordcap, Spezialist fiir gewerbliche Kiihl-,
Koch- und Spiiltechnik, hat sein Planungs-
programm neu aufgelegt. Mit der komplett
liberarbeiteten Project-Line bietet das Un-
ternehmen hochwertige Edelstahlkiihlmo-
bel bei einem deutlich gesenkten Energie-
verbrauch.

Bei den Kiihl- und Tiefkiihltischen hat sich
die Flexibilitat stark erhoht. Die neue 700er
Korpushohe sorgt fiir ein Plus an nutzbarem
Innenraum und ermoglicht ein besonders
ergonomisches Arbeiten. Fiir die Kiihltische
in 650 und 700 Millimeter Korpushéhe bie-
tet das Planungsprogramm jetzt auch ein-
tiirige Modelle fiir den Einsatz in kleinen
Kiichen. Insgesamt umfasst der Project-
Line-Katalog sieben Register. Neben Kiihl-
schranken- und Tischen sind Ein- und
Durchfahrkiihlschrianke, Saladetten, Abfall-
kiihler sowie Schockfroster im Programm
enthalten. www.nordcap.de

QS-Audits auch fur
Regionalfenster anerkannt

B Landwirtschaftliche Tierhalter und Er-
zeugerbetriebe im QS-System kdnnen jetzt
ohne zusitzliches Audit am Regional-
fensterprogramm teilnehmen. Die dazu
notige Vereinbarung haben die QS Qualitat
und Sicherheit GmbH und der Regional-
fenster e.V. unterzeichnet. Die Anerkennung
von QS-Audits mit kombinierter Regional-
fenster-Kontrolle ermoglicht es Tierhaltern
und Erzeugerbetrieben, die nach den Anfor-
derungen der jeweiligen QS-Standards
zertifiziert sind, in das Regionalfenster-
programm zu liefern. Dadurch werden
Doppelauditierungen vermieden. Dazu
sagte Dr. Hermann Nienhoff, Geschaftsfiih-
rer der QS Qualitdt und Sicherheit GmbH:
,Mit diesem Service eroffnen wir QS-zertifi-
zierten Tierhaltern und Erzeugern neue
Absatzmoglichkeiten ohne die zusatzlichen
Kosten und Umstédnde einer Doppelauditie-
rung. Der Aufwand fiir die Teilnahme am
Regionalfenster wird somit auf ein Mindest-
maf? begrenzt.
www.q-s.de/www.regionalfenster.de

Kunststoffverpackungen
werden immer effizienter

B Verpackungen aus Kunststoff werden
immer effizienter. Um wie viel genau, das
beziffert jetzt eine Studie der Gesellschaft
fir Verpackungsmarktforschung (GVM),
die Verpackungen von 1991 solchen aus
dem Jahr 2013 gegeniiber gestellt hat. Das
Ergebnis: Statt 3,715 Millionen Tonnen
wurden nur 2,76 Millionen Kunststoff
fiir Verpackungen verbraucht, was einer
Ersparnis von fast einer Million Tonnen
entspricht. Diese Materialeinsparungen
konnten trotz gestiegener Anspriiche von
Verbrauchern und Handel - etwa beziig-
lich der Haltbarkeit und der Portionier-
barkeit von Lebensmitteln - sowie stren-
gerer gesetzlicher Anforderungen durch
innovative Verpackungslosungen erzielt
werden, so die GVM. Die GVM-Studie , Ent-
wicklung der Effizienz von Kunststoffver-
packungen von 1991 bis 2013 basiert auf
einer Auswertung der GVM-Datenbanken
zum Verpackungsmarkt und zu Pack-
mittelmustern, die durch eine Befragung
von Verpackungserzeugern sowie Muster-
kadufe und Verwiegungen ergianzt wurde.
Die Publikation ist fiir 350 Euro zuziiglich
Mehrwertsteuer. erhaltlich.
www.gvmonline.de
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Schlankes Produktionssystem
und durchgéngige Organisation

M Rational, Hersteller von Combi-Dampfern
fiir die GrofR- und Gewerbekiichen, hat den
Global Excellence in Operations (GEO)
Award erhalten. Der Wettbewerb der Unter-
nehmensberatung A.T. Kearney und der
Wirtschaftszeitung ,Produktion” zeichnet
Spitzenleistungen von produzierenden Un-
ternehmen aus. So werden mit dem GEO
Award seit mehr als 20 Jahren Unternehmen
pramiert, die liber die gesamte Wertschop-
fungskette hinweg hervorragende Leistun-
gen erbringen. Bei Rational war die Jury von
der durchgéngigen Prozessorganisation und
dem schlanken Produktionssystem sowie
den kurzen Lieferzeiten beeindruckt.
www.rational-online.com

Kampagnen unter
dem Motiv ,.Superfun®

M Die Westfdlische Fleischwarenfabrik
Stockmeyer bleibt mit Ferdi Fuchs weiter
auf Erfolgskurs: Im Vergleich zum Vorjahr
wuchsen Absatz und Umsatz jeweils um
acht Prozent. Fiir 2015 hat das Unterneh-
men der Heristo-Gruppe wieder eine um-
fangreiche 360-Grad-Kampagne geplant,
die im April unter dem actionreichen und
sportlichen Thema ,Superfun“ an den Start
gegangen ist. Das Herzstlick der Kampagne
ist der neue TV-Spot, in dem der schlaue
Fuchs Ferdi und seine Freunde in einer
,Cross-Fun-Challenge” in unterschiedlichen
Trendsportarten wie Longboard und BMX
gegeneinander antreten. Erstmals wird da-
bei auch ein Ferdi-Fuchs-Song eine wichtige
Rolle spielen. Der Song steigert den Wieder-
erkennungswert der Marke und kann tiber
die Webseite www.ferdifuchs.de auch als
Handy-Klingelton heruntergeladen werden.

www.stockmeyer.de

rd] Fuchy

Die Mini-Wiirstchen tragen erheblich zum Erfolg
der Marke Ferdi Fuchs bei.
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B Mit dem Store Book2015 ist im Callwey Verlag der zweite Jahrgang der branchen-
tibergreifenden Ladenbuch-Serie des dlv erschienen. Geboten wird eine ausfiihrliche
Préasentation von 43 attraktiven Laden aus 20 Branchen und acht Landern, die zwi-
schen Herbst 2013 und Herbst 2014 ihre Pforten gedffnet haben. Eingereicht wur-
den beim dlv - Netzwerk Ladenbau e.V. (Deutscher Ladenbau Verband) diesmal
mehr als 200 Projekte. Auffallend war, dass einige besonders attraktive Beispiele
aus dem Lebensmittelbereich aufgenommen wurden - beispielsweise der Jelmoli
Food Market in Ziirich. (Callwey Verlag, Miinchen, 248 Seiten, zirka 220 Farbfotos,

Preis 89 Euro).

Kooperation mit dem
Campingwirtschaft-Verband

B Der Wiirstchen- und Konservenhersteller
Halberstddter arbeitet jetzt mit dem Bun-
desverband der Campingwirtschaft in
Deutschland e. V. (BVCD) zusammen. Seit
April ist das Unternehmen Fordermitglied
im Bundesverband. Da die Geschaftsfiihre-
rin Silke Erdmann-Nitsch und ihre Familie
passionierte Camper sind, kamen sie auf die
Idee fiir die Kooperation. Durch die Zusam-
menarbeit mit dem BVCD sowie dem Lan-
desverband Sachsen-Anhalt des Camping-
verbands (VCSA) will das Unternehmen die
eigenen Produkte im Outdoor- und Freizeit-
bereich bekannter machen. So sollen mit
dem Bundesverband abgestimmte Verlo-
sungsaktionen mit eigenen Produkten auf
bundesweit 50 Campingplatzen stattfinden,
dariiber hinaus werden gezielt Fahrzeug-
hersteller zu Kooperationszwecken ange-
sprochen. www.halberstaedter.de

Branchentag verspricht
praktische Losungsanséatze

B Branchenspezifisches Know-how vermit-
teln die Konferenzen und Seminare von GS1
Germany. So zeigt der Branchentag Fleisch
und Wurst am 9. und 10. Juni in KéIn, wie die
Fleischbranche - weiterhin die Nummer
eins im deutschen Erndhrungsgewerbe - da-
rauf reagieren kann, dass sie aufgrund wie-
derholter Krisenmeldungen besonders im

www.netzwerk-ladenbau.de

Fokus der Offentlichkeit steht und sich darii-
ber hinaus mit verscharften gesetzlichen
Anforderungen auseinandersetzen muss. So
gewinnt Nachhaltigkeit genau wie effiziente
Prozesse und intelligente Logistikkonzepte
immer mehr an Bedeutung. Wie in der Pra-
xis das Verbrauchervertrauen gestirkt und
mehr Investitionssicherheit gewonnen wer-
den kann, wird auf dem Branchentag aus
mehreren Blickwinkeln beleuchtet.
www.gs1-germany.de

Tonnies verbessert
Transparenz in Lieferkette

Bl Der Fleischproduzent Ténnies will mit sei-
ner neu gegriindeten Toénnies Livestock
GmbH den Anforderungen an ketteniiber-
greifende Systeme zur Verbesserung der Le-
bensmittelsicherheit, der Qualitdt, und der
Tiergesundheit sowie der Unterstiitzung
der Zuchtarbeit und der Weiterentwicklung
tierfreundlicher Haltungssysteme gerecht
werden. ,Wir miissen dem Wunsch der Kun-
den im Lebensmitteleinzelhandel, in der
Weiterverarbeitung und auch dem der End-
verbraucher nach mehr Transparenz, Nach-
haltigkeit und Sicherheit in der Lieferkette
nachkommen®, erklart Geschéftsfiihrer
Frank Duffe. Fiir Tonnies sei es daher wich-
tig, auch die Vorstufen bis zur Ferkelerzeu-
gung einzubinden. Dies sei die Basis fiir eine
nachhaltige Erzeugung und die Vorausset-
zung zur Ausrichtung der Fleischerzeugung
an die Anforderungen des Marktes.
www.toennies.de
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Produkte & Promotion

o TR I Gemiusesalate passen
- L a-!.-."i!ﬁil 5 \ hervorragend in den Imbiss
=t oder die Kiihitheke.
Bunte Salatbiiffets

fur den Supermarkt

Grossmann Feinkost er-
ganzt das kiirzlich einge-
flihrte Gemiisesalat-Sorti-
ment mit vier Produkten,
die hervorragend fiir Par-
tyservice, Imbiss oder
Kiihltheke im Supermarkt
geeignet sind. Beim Qui-
noa-Zucchini-Peppadew-Salat steht exoti-
sches Quinoa im Mittelpunkt. Reich an
pflanzlichem Eiweifd und essentiellen Ami-
nosduren Uberzeugt sie durch ihren nussi-
gen Geschmack. Zubereitet wird der Salat
mit griiner Paprika, Zucchinistreifen und
Peppadew-Stiickchen.

In den Paprika-Bohnen-Salat kommen
Paprikastiicke, ein bunter Erbsen-Bohnen-
mix und gerdstete Pinienkerne. Fiir den
Bohnen-Zucchini-Karotten-Salat ~ werden
weifde Bohnen, Zucchini- und Karotten-
scheiben sowie Kiirbiskerne vermischt.
Eine feine Sauce mit Koriander und Krau-
tern sorgt fiir eine zarte herb-wiirzige Note.
Der Rohkostsalat ,Asia Style“ aus Mohren-
streifen, Mais, Friihlingszwiebeln, Zucchini,
Mungbohnensprossen und Erbsen iiber-
zeugt mit seiner asiatischen Note. Er wird in
einem klaren Ingwer-Dressing verfeinert.
www.grossmann-feinkost.de

Convenience-Produkte
fiir die junge Generation

Die flinf neuen Asia Express Nudeltopfe von
Bamboo Garden begeistern mit authentisch
asiatischem Genuss in nur vier Minuten und
geben dem Snack-Markt neue Impulse.
Bamboo Garden ist die Top Asia-Marke
im LEH mit der grofiten Markenbekannt-
heit und deutlichen Zuwéchsen in der Kau-
ferreichweite und in der Wiederkaufrate.
Die grofde Akzeptanz und Beliebtheit beim
Verbraucher bringt dem
Handel ein hohes Um-
satzniveau im Trend-
markt der asiatischen
Produkte. Jetzt spricht

¥ Convenience fir die Jugend.
Nudeltopf mit Huhn.
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ein neues Snack-Angebot fiir die Zielgruppe
der Jungen an.

Unter ihrer Asia-Marke Bamboo Garden
fithrt die Theodor Kattus GmbH speziell fiir
die junge Generation ein Sortiment mit Full-
Convenience-Produkten ein. Die neuen Asia
Express Nudeltdpfe greifen den Trend zu
asiatischen Nudelsuppen auf und setzten
ihn in fiinf Rezepturen um: ,mit Shrimps®,
,mit Huhn' ,Siifd Sauer”, ,Typ Kimchi“ und
,mit Gemtise“. Die Zubereitung der Nudel-
topfe ist einfach: Die Becherfolie wird abge-
zogen und der Nudeltopf bis zur Innenmar-
kierung mit kochendem Wasser aufgefiillt.
Dann nur noch umriithren, wieder mit der
Folie bedecken und vier Minuten ziehen las-
sen. Die Auslieferung erfolgt ab Juni.

www.bamboogarden.de

Eine fruchtig-herber Scharfe zeichnet die neue
Sorte Brunch Paprika & griine Chili aus.

Markengeburtstag und
fruchtig-scharfes Neuprodukt

Neben dem Launch der limitierten Paar-
kreation Brunch ,Salsa & Tango“ sowie dem
Promotion-Programm zum 20-jéhrigen Mar-
kengeburtstag gibt es jetzt von Edelweif? die
neue Sorte Brunch Paprika & griine Chili. Das
Produkt mit fruchtig-herber Scharfe wird in
der 200-Gramm-Schale angeboten.
Unterstiitzt wird der Launch mit einer
breit angelegten PR-Kampagne mit spezi-
ell kreierten Rezepten sowie Mafdnahmen
am PoS. Zusatzlich haben die Verbraucher
die Moglichkeit, sich im Internet auf dem
Markenportal iiber die Brunch-Produkt-
welt ndher zu informieren und sich von
Rezeptideen inspirieren zu lassen.
www.brunch.de

Erlesene Meeresschéatze
im handlichen Creme-Format

Nach dem Erfolg seiner Sardellenpaste pra-
sentiert Feinkost Dittmann nun vier neue
Fischcreme-Variationen. ,Caviar-“, ,Lachs-*
,Thunfisch-“ und ,Heringscreme” sind seit
Mitte April in der praktischen 60-Gramm-
Tube bundesweit in den Kiihltheken des
Lebensmitteleinzelhandels erhéltlich. ,Mit

aus der norwegischen
See stammenden Fi-
schen, die nach origi-
nal schwedischen Re-
zepturen verarbeitet

'E#' Zwei der vier neuen
Fisch-Variationen:
,Caviar-“ und ,Lachs-
creme”.
L] b H
s 1
|
L
. . werden, wollen wir
unseren Kunden skan-

dinavische Geschmackserlebnisse in die hei-
mische Kiiche bringen, erldutert Martin
Schmidlin, Leiter Marketing-Kommunika-
tion bei Feinkost Dittmann die Produktein-
fithrungen. Die aufgrund ihres hohen Anteils
an ungesattigten Fettsduren ernihrungs-
physiologisch wertvollen Cremes eigenen
sich besonders zum Verfeinern von Salaten
sowie von kalten und warmen Saucen.
www.feinkost-dittmann.de

T

Herzhafte Streichwurst in
schwarz-weilem Textildarm

Die Wurst- & Schinkenmanufaktur Bed-
ford setzt seit April mit Truthahn pur, ei-
ner gerducherten Putenleberwurst mit
Kesselbriihe, neue Akzente fiir die Bedie-
nungstheke. Die herzhafte Streichwurst
wird in einen auffalligen schwarz-weifden
Textildarm gefiillt und bringt damit ein
optisches Element in die Theke. Die kiinst-
lerische Gestaltung des Aufdrucks sticht
ins Auge und macht neugierig.

Bei Truthahn pur kommt ausschliefRlich
Pute zum Einsatz: Frisches Putenfleisch und
sorgfaltig vorbereitete Putenleber werden
mittelgrob gekdrnt, mit Krautern fein abge-
stimmt, in den hochwertigen Textildarm ge-
fillt, gekocht und kraftig gerduchert. Die
Waurst ist laktose- sowie glutenfrei, enthélt
keine kennzeichnungspflichtigen Allergene
und kommt ohne geschmacksverstiarkende
Zusatzstoffe aus. www.bedford.de

Attraktives Produkt fir die Bedienungstheke:
Truthahn pur.
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Zwei Salatkreationen
fur die Bedienungstheke

Beeck extra frisch bietet zwei neue Fein-
kostsalate fiir die Spargelzeit an. Beide
Kreationen - Spargelsalat mit Zitronen-
Créme-fraiche-Dressing und Spargel-Gar-
nelen-Salat mit Zitronenmarinade - tliber-
zeugen an der Bedienungstheke durch
Optik und Geschmack. Das Sortiment extra
frisch steht fiir von Hand verarbeitete, fri-
sche Zutaten und Krauter, wenig Dressing
und eine geringe Zugabe von Essig. So
bleibt der Spargel lange knackig. Er kommt
erntefrisch direkt von deutschen Feldern
in der Bremerhavener Manufaktur an und
wird sogleich gekocht und verarbeitet. Die
Beeck-Frischelogistik ermoglicht es, dass
die Spargelsalate bereits am nachsten Tag
beim Kunden sind.  www.beeck-feinkost.de
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Saisonprodukt fiir die Bedienungstheke: Spar-
gelsalat mit Zitronen-Créme-fraiche-Dressing.

Hahnchenwirfel in einer
mediterranen Krautermarinade

Seit mehr als 80 Jahren bietet die Frische-
manufaktur Merl Feinkostprodukte an, die
sich durch Frische, Qualitit und Ge-
schmack auszeichnen. Nun préasentiert das
Unternehmen mit Sitz in Briihl bei Kéln
einen Snack mit integrierter Klapp-Gabel
in drei Geschmacksrichtungen - ,kleiner
Salat”. Der Nudelsalat mit Thunfisch ver-
bindet Wellennudeln mit delikaten Thun-
fischstiicken und einer pikanten Creme
mit Tomatenwiirfeln, Lauch und Basili-
kum. Der Pastasalat Toskana beinhaltet
Penne-Nudeln mit Hahnchenwiirfeln in
einer mediterranen Krautermarinade mit
Paprikawtirfeln, schwarzen Olivenschei-
ben und Stiickchen von getrockneten To-
maten. Der Couscous-Salat mit Hihnchen
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Fur die ,Puten-Spezialitatenplatte” haben die
Verantwortlichen von Wiesbauer bewusst sehr
unterschiedliche Wurst- und Schinkensorten
ausgewahlt.

Vier unterschiedliche Produkte
in einer Aufschnitt-Verpackung

Auf Grund der verstarkten Nachfrage hat
Wiesbauer in den vergangenen Jahren ein
kontinuierlich wachsendes Sortiment an
Puten-Produkten am Markt vorgestellt.
Drei dieser Spezialititen, der ,Puten-
schinken, die ,Gebratene Putenkeule”
und die ,Kernige Pute, sowie die neu ent-
wickelte ,Putenkdsewurst” gibt es jetzt
auch als ,Puten-Spezialitdtenplatte“ Die
neue ,Putenkdsewurst” ist von der Rezep-
tur eines Wiesbauer-Erfolgsproduktes,
der ,Gebratenen Kasewurst®, abgeleitet.
Es handelt sich um eine Spezialitdt aus
hochwertigem Putenfleisch mit einem ho-
hen Anteil an Kase-Einlage, die tiber aro-
matischem Buchenholz heifdgerduchert
und unter kontrollierten Klimabedingun-
gen abgetrocknet wird. www.wieshauer.at

Der Couscous-Salat zeichnet sich durch Hahn-
chen- und Pfirsichwiirfel sowie Dattelstiicke aus.

zeichnet sich durch koérnigen Couscous
mit Hahnchen- und Pfirsichwiirfeln sowie
Dattelstlicken aus - abgerundet durch ein
Dressing mit roten Cranberries und Honig.

www.merl.de

Impulse fiir das
wachsende Snackgeschaft

Mit den neuen Tyrolini setzt das dsterrei-
chischen Unternehmen Handl Tyrol Im-
pulse im wachsenden Snackgeschéft. Denn
mit der aufmerksamkeitsstarken Aufma-
chung, der praktischen Aufreifipackung
und der diinnen Form laden die drei Sor-
ten zum Zugreifen ein. Die ,wiirzigen
Tyrolini“ sind mit ausgesuchten Naturge-
wiirzen verfeinert, mild tiber Buchenholz
gerduchert und verfiigen iiber
einen herzhaften Geschmack
mit leichter Rauchnote. Ihren
besonders feinen Geschmack
erhalten die ,milden Tyrolini“
durch Reifung in der Tiroler
Bergluft. Bei den ,scharfen
Tyrolini“ sorgt feuriges Chili
fiir eine angenehme, nicht
nachbrennende Scharfe.
www.handltyrol.at

Herzhafter Snack aus Osterreich:
Wiirzige Tyrolini. |

Pasta-Genuss
in neuer Vielfalt

Die Theodor Kattus GmbH fiihrt unter der
mediterranen Feinkost-Marke Kattus ein
Sortiment mit fiinf Pasta Saucen ein. Auf3er-
dem ergéanzt die Pasta-Sorte ,Spiraloni“ die
umfangreiche Range an Pasta Spezialitaten.
Die neue Pasta Sauce Arrabiata zeichnen
pikante Chillies aus. Die Kombination von
Zwiebeln mit aromatischen Oliven gibt der
Pasta Sauce Olive ihren mediterranen Ge-
schmack. Die Pasta Sauce Ratatouille ent-
halt feine Stiickchen Zucchini und Aubergi-
ne. Die tomatenfruchtige Pasta Sauce
Napoli und die krauterfeine Pasta Sauce
Basilikum runden die Range
ab. Mit der neuen ,Spiraloni“
bietet das Unternehmen jetzt
ein Sortiment mit elf Pasta-
Spezialitdten an, die in tradi-
tionellen Bronzeformen wie
in Italien hergestellt werden.

www.kattus.de

Feine Stiickchen Zucchini und
Aubergine zeichnen die Pasta
Sauce Ratatouille aus.




Produkte & Promotion

Couscous mit Mango
und orientalischem Curry

Homann hat jetzt mit dem neuen Salate-
Trio ,Mein Genuss Moment“ den Trend
zum Snacken aufgegriffen. Der Couscous
Salat mit feinkdrnigem Couscous erhalt
seine fruchtig-scharfe Note durch Man-
go- und Ananasstiickchen, abgerun-
det durch orientalischen Curry und
garniert mit cremigem Joghurt-Top-
ping. Der Bulgur Salat ist eine fein ab-
gestimmte Komposition aus kdérnigem
Bulgur mit Erbsen- und Paprikagemdise,
garniert mit einer Frischkase-Creme.
Der Penne Salat verspricht mit italie-
nischer Pasta, getrockneten Tomaten
und Mozzarellaperlen, verfeinert mit
wiirzigem Pesto, mediterrane Genuss-
momente.

Als wilde Animationsfigur sorgt die Salami im
neuen TV-Spot oder am PoS fiir Wirbel.

+Freche Wurst” im
Kampagnen-Mittelpunkt

Bifi hat sich im April mit einer neuen
Kampagne zuriickgemeldet. Der neue Ei-
gentiimer Jack Link’s stellt die , Kult-Sala-
mi“ in den Mittelpunkt und macht sie zum
Helden seiner neuen Mainahmen. Uberall
wird man die ,freche Wurst“ antreffen: im
Handel, auf Promotions oder in den sozia-
len Medien. Passend dazu wurde auch der

48

Der wiederverschlieBbare Deckel der neuen
Range enthalt eine Kombination aus Gabel und
Loffel.

Die vegetarischen Salate in Snack-Portion
nach modernen, ausgewogenen Rezeptu-
ren ohne Mayonnaise machen satt ohne
zu beschweren. Sie werden ohne Zusatz
von Geschmacksverstiarkern hergestellt
und bieten vegetarischen Genuss.
www.homann.de

neue Claim ,Bifi - kaum zu biandigen“ ent-
wickelt.

Als Vorbild der Animationsfigur dient
das ,Animal‘, das schon vom Bifi Ableger
Peperami in den 90er Jahren erfolgreich
in England eingefiihrt wurde. Wir haben
jetzt eine Salami, die selbst viel zu erzah-
len hat und alles kommentiert”, erklart
Niko Stachos, Marketing Director bei Jack
Link’s. Dabei hat die neue Kampagne be-
sonders Manner im Fokus. Der Grund-
tenor ist, dass man sich als Mann nicht
entschuldigen muss, wenn man seinen
Urinstinkten folgt und Appetit auf einen
herzhaften Snack wie Bifi hat. www.bifi.de

Frihlingsoffensive mit
Wellnessreise und Pulsuhren

Unter dem Motto ,Kiihne Friihlingsoffensi-
ve“ startet die Carl Kithne KG zwei auf-
merksamkeitsstarke Promotions. Mit ,Fit-
te Preise” unterstiitzt Kithne den Abverkauf
der ,Brigitte Didt Dressings Honig-Ingwer
& Senf, Chilli & Tomate sowie Zitrone &
Buttermilch. Bis zum 31. Mai wollen Kithne
und ,Brigitte“ mit attraktiven Gewinnen
wie Pulsuhren, Probeabos und dem Haupt-
gewinn, einer Wellnessreise, die Kauflust
bei Verbrauchern steigern.

Ebenfalls bis zum 31. Mai bietet Kiihne
mit den Probierwochen der Balsamissi-
mo-Sorten ein weiteres Einkaufserlebnis.
Am PoS wird die Promotion durch Dis-

plays und O&G Stander
fir die optimale Pro-
duktplatzierung unter-
stiitzt. Als zusétzliche
,Goodie-Aktion“ steht
ein vierseitiges Re-
zeptheft mit kreativen
Ideen fiir Gerichtszu-
bereitungen mit Bal-
samissimo bereit.
www.kuehne.de

Mit der Friihlingsoffen-
sive soll auch der |
Abverkauf der ,Brigitte”
Diat Dressings Honig-
Ingwer & Senf unter-
stiitzt werden.
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Zweitplatzierungen
mit Sauce Hollandaise

Escoffier Culinaire stellt dem Handel im
Rahmen der Promotion ,Késtliche Spar-
gelzeit” drei attraktive Zweitplatzierungen
zur Verfiigung. Aktionsprodukte sind die
mit Sahne verfeinerte Spargel-Creme-
suppe und die Sauce Hollandaise Classic.
Zwei impulsstarke Displays mit einem
aufmerksamkeitsstarken Topschild setzen
die Spargelzeit prominent in Szene: das
Spargel Mono mit insgesamt 99 Dosen
Spargel-Cremesuppe und das Spargel Mix
mit 63 Dosen Spargel-Cremesuppe und
45 Glasern Sauce Hollandaise Classic. Er-
ganzend steht ein handliches Tischdisplay
mit 24 Glasern Sauce Hollandaise Classic
zur Verfiigung. www.escoffier.de

B e s

eafr

CUNIHEIRE

Sauce Hollandaise
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Aktionsprodukt: die feine Sauce Hollandaise
Classic.
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Das Abo.

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

.. fiir die internationale Fleischwirtschaft und den deutschen Lebensmittelhandel.

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

FLGISCH JA, ich abonniere Fleisch-Marketing
markKeTInNGg 10 Ausgaben zum Abo-Preis von 50 Euro
) inkl. Postgebiihren und Mehrwertsteuer (Ausland 70 Euro)
<« Hier scannen und Fleisch-Marketing erscheint 10-mal pro Jahr. Das Abo verléngert sich
Abo online bestellen. automatisch, wenn es nicht mindestens drei Monate vor Ablauf gekiindigt wird.
oder unter www.flelsch-mar'ketmg.de
D Ich zahle mein Abo nach Rechnungseingang.
oder einfach COUpOﬂ ausf[]llen, Firma D Mit meiner Unterschrift erkenne ich das Widerrufsrecht an.
hneid d d i D Bitte buchen Sie den Jahres-Abo-Preis von 50 € bzw. 70 €
ausschneiaen und senden an: von meinem Konto (Abbuchung nur von deutschen Konten) ab:
Name/Vornahme

B&L MedienGesellschaft
Abo-Service

Postfach 34 01 33
80098 Miinchen PLZ, Ort

Oder faxen an O 89/370 60 111

Meine Bestellung kann ich innerhalb von 14 Tagen ohne . .
Angaben von Griinden schriftlich widerrufen. Zur Wahrung EMail Kontoinhaber
der Widerrufsfrist genligt die rechtzeitige Absendung einer
schriftlichen Kiindigung an obige Anschrift.

StraBe, Nr. Bankinstitut

Bankleitzahl

Telefon, Fax Kontonummer

Datum, Unterschrift Datum, Unterschrift



Lernen war noch nie so modern.
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B&L MedienGesellschaft mbH & Co. KG m ... INTERACTIVE

Putenfleisch?

Natiirlich nicht!
Das ist einfach.
Aber was ist es dann?

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

Fleischerei-Fachverkdufer/innen. I a n IStO d e

So lernt man heute: lebensmittelwissen online w.v [

IN KOOPERATION MIT
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