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Sprechen Sie uns an und nutzen Sie die neuesten

Erkenntnisse auf diesem Gebiet auch für Ihr Produkt!

SafePro®
Safeguarding Meat the natural way

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

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

durch Kontrolle und Schutz vor pathogenen KeimenSICHERHEIT

durch Unterdrückung der VerderbsfloraQUALITÄTSERHALTUNG

durch längere QualitätserhaltungNACHHALTIGKEIT

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

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

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

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

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

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

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

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

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

zu machen.

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

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

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

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

Wurstwaren bei:
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Ihr direkter
Weg zu unseren

Mediadaten u

Bungert
zeigt den Weg
In diesem Magazin wurde schon viel über die Zukunft der supermärkte berichtet und der Frage

nachgegangen, welchen stellenwert Fleisch- und Wurstabteilungen innerhalb der strategien ein-

nehmen. natürlich hat jeder Markt seine individuellen Gegebenheiten, die sich aus standort, kauf-

kraft und kundenstruktur ergeben. Häufig behindern auch Bauvorschriften expansionspläne –

beispielsweise um kreative Verkaufsförderungsideen auf der entsprechenden Fläche 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 räumliche Gegebenheiten geschaffen, um Zu-

kunftsvisionen in harte umsätze und stringente kundenbindung umzusetzen. ein hervorragendes

Beispiel für den Ideenreichtum des unternehmens ist das kürzlich veranstaltete Grill-seminar

ausschließlich für damen. Gut 40 ladies meldeten sich für einen kostenbeitrag von knapp 30

euro für diesen event an – und waren nach ende der Veranstaltung begeistert. Verzückt waren

sie auch von der räumlichen Voraussetzung, die Bungert für derartige events zur Verfügung

stehen. Vorbereitet wurden die Grill-spezialitäten in den großzügigen Produktionsräumen der

Fachmetzgerei. Bei dieser Gelegenheit erfuhren die seminarteilnehmer, dass Bungert sein

Wurstsortiment selbst herstellt, was einigen nicht bewusst war, obwohl sie stammkunden des

shopping-Centers sind.

Gegrillt wurden die selbst hergestellten spezialitäten auf der dachterrasse der Bungert

Bar&lounge „50 Grad“, die natürlich „lady-like“ in Pink dekoriert wurde. so konnte ein attraktives

ambiente geschaffen werden, das bei den damen gut ankam. Verzehrt wurden die spezialitäten

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

natürlich wurde damit eine exzellente kundenbindung erreicht. die kernbotschaft von Bungert

war jedoch viel mehr: „Wir verkaufen und produzieren nicht nur hochwertige lebensmittel. Wir

sind für unsere kunden der erste ansprechpartner, wenn es um lifestyle und Genuss geht!“

und diese Botschaft kam an diesem abend an. die zukunftsorientierten supermärkte werden

diesen Weg einschlagen müssen, um im Wettbewerb – auch mit dem discount – zu bestehen!

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

• Gebrauchsfertig und ideal für unterwegs

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

• Leicht zu entsorgen

Sie haben Fragen oder möchten
beraten werden?

Unsere Fachberater sowie
Servicemitarbeiter stehen Ihnen
jederzeit gerne zur Verfügung.

INDASIA Gewürzwerk GmbH

Telefon: +49-5401-3370

Internet: www.indasia.com

Innovative Verpackungen

MARINADE

für
500g Fleisch

Tomate&Oregano
Verzehrfertig

MARINADE

für
500g Fleisch

LemonPepper
Verzehrfertig

MARINADE

für
500g Fleisch

Knoblauch
Verzehrfertig

MARINADE

für
500g Fleisch

SmokeyBBQ
Verzehrfertig

Kleine Köstlichkeiten
große Wirkung!
Das Fachbuch für mehr
EEErrrfffooolllggg iiimmm CCCaaattteeerrriiinnnggg...

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

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

NEU!
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PERSONALIEN

Dr. Wolfgang Ingold, Geschäftsfüh-
rer der Franz Wiltmann GmbH & Co.
kG, wurde zum zweiten Mal in Folge
zum Vorsitzenden der Bundesvereini-
gung der deutschen ernährungsin-
dustrie gewählt. Bereits im dezem-
ber 2014 hatte der BVe-Vorstand
Sebastian Schaeffer, Vorsitzender
der Geschäftsführung der schwar-
tauer Werke, zum stellvertretenden
Vorsitzenden der Bundesvereinigung
ernannt.

konsum leipzig hat sich von der lang-
jährigen Vorstandssprecherin Petra
Schumann getrennt. Zur Begrün-
dung führt die Genossenschaft „un-
terschiedliche auffassungen über die
ausrichtung und Führung des unter-
nehmens“ an. nachfolger soll Micha-
el Faupel werden. der 48-Jährige
war zuletzt bei verschiedenen deut-
schen discountern tätig.

die Carl kühne kG verstärkt ihre
auslandsaktivitäten und hat in der
Hamburger Zentrale die Position
Business development International
geschaffen. leiter wird Peter Ma-
retzki. nachfolger des 58-Jährigen in
der Funktion des leiters export bei
kühne wird Simon Behrens. der
37-jährige war zuletzt als stellvertre-
tender leiter export im unterneh-
men tätig.

dem Vorstand der Fir-
ma scheid-Gewürze in
Überherrn, 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, erklärte die saarländi-
sche Wirtschaftsministerin Anke
Rehlinger in ihrer rede während der
Verleihung.

Haier, spezialist für technologische
Forschung, Herstellung und Vertrieb
von Gebrauchsgütern, hat Yannick
Fierling als neuen Ceo von Haier eu-
rope ernannt. der Franzose folgt auf
René Aubertin und ist somit erst der
zweite europäer, der für die gesamte
leitung von Haier europe, der europä-
ischen tochtergesellschaft der Haier
Gruppe, verantwortlich ist.

Bereits zum zehnten Mal richtet sich die
eat&style in diesem Jahr an Gourmet- und
Genuss-Freunde. Zum auftakt der tour am
28. august präsentiert sie unter Mitwir-
kung namhafter aussteller und spitzenköche
aktuelle und künftige kulinarik-trends in
Frankfurt. In der rhein-Main-Metropole bie-
ten ausgewählte unternehmen vom 28. bis
zum 30. august auf dem Marktplatz der
Genüsse regionale Produkte an und laden die

Besucher zum Probieren und entdecken ein.
darüber hinaus finden mehrmals täglich in-
teraktive kochshows – wie im vergangenen
Jahr mit tV-koch lucki Maurer – auf den
verschiedenen Bühnen des Food-Festivals
statt. die Veranstaltung macht auch vom
9. bis 11. oktober in Hamburg, vom 30. okto-
ber bis 1. november in München, vom 13. bis
15. november in köln und vom 20. bis 22.
november in stuttgart station.

nFood-Festival mit Kulinarik-Trends

Meating-Point

nCaparros nennt Leistung der
Rewe-Kaufleute „überragend“

die rewe Group hat im vergangenen Ge-
schäftsjahr ihren Gesamtaußenumsatz aus
fortzuführendem Geschäft um 2,4 Prozent auf
51,1 Milliarden euro gesteigert. den größten
Beitrag zum Wachstum leistete das Geschäft
in deutschland, das sich um 2,8 Prozent auf
37,2 Milliarden euro erhöhte. als besonders
erfolgreich erwiesen sich die rewe-super-
märkte: das Vollsortiment national lag mit
einem Plus von 3,4 Prozent an der spitze
der umsatzentwicklung im deutschen super-
marktgeschäft 2014. „Überragend war die
leistung unserer mittelständischen rewe-
kaufleute, die ihren umsatz um 7,4 Prozent
steigerten“, erklärte der Vorstandsvorsitzen-
der alain Caparros bei der Vorstellung der
noch nicht testierten Geschäftszahlen.

n 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 berücksichtigt, die die kriterien
bis zum 30. september 2015 erfüllen können.
nach Beendigung der ersten registrierungs-
phase wird nun geprüft, ob das Fondsvolumen
ausreicht, um alle registrierten Betriebe für die
Initiative tierwohl zuzulassen. Im Mai sollen die
tierhalter informiert werden, ob sie zur audi-
tierung zugelassen sind. die registrierung für
geflügelhaltende Betriebe soll im Juli starten.

nAcht Edekaner unter den
zehn erfolgreichsten Händlern

unter den „top ten“ der umsatzstärksten selbst-
ständigen einzelhändler befinden sich nach an-
gaben der Marktforscher von trade dimensions
acht edeka-Händler. auf dem ersten Platz liegt

mit einem umsatz von 274 Millionen euro in
32 Märkten allerdings die Petz Märkte GmbH,
an der die rewe beteiligt ist. da auch am
zweitplatzierten karl Preuß GmbH (umsatz:
200 Millionen euro in 22 Märkten) der Mutter-
konzern – in diesem Fall edeka – anteile hält, ist
die nummer drei, der edeka-Händler Hieber,
streng genommen der umsatzstärkste selbst-
ständige kaufmann in deutschland. In zwölf
Märkten kam Hieber im vergangenen Jahr auf
174 Millionen euro umsatz.

Foto: Guido schröder
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Was Schweinefleischmit Kunst zu tun hat? Bei näheremHinsehenwerden Assoziationen
wach. Genetik undGenialität. Stetes Streben nach demPerfekten.Wissen und Erfahrung
..... Erfolg ruft bei beidenNachahmer auf den Plan. VonwirklichemWert und ersteWahl
ist jedoch nur das Original.

Kenner erkennen es am Stil undGeschmack. Und legen bei SchweinefleischWert auf
Lebensmittelsicherheit, Rückverfolgbarkeit sowie ein hohes Maß an Tierwohl.

KostenlosemonatlicheNEWS
www.fachinfo-schwein.de



die dlG (deutsche landwirtschafts-
Gesellschaft) hat in köln wieder ihre
unternehmensauszeichnung „Preis für
langjährige Produktqualität“ vergeben.
Mit dieser auszeichnung, die nachhalti-
ges Qualitätsstreben in den Mittelpunkt
stellt, werden unternehmen der le-
bensmittelwirtschaft gewürdigt, deren

Produkte seit mindestens fünf Jahren
regelmäßig von der dlG getestet wer-
den. dlG-Vizepräsident Professor dr.
achim stiebing überreichte die urkunden
an die unternehmen im rahmen einer
feierlichen Preisverleihung in köln. Quali-
tät solle ein beständiges Merkmal eines
lebensmittels sein, kein kurzfristiges auf-

n „Preis für langjährige Produktqualität“ vergeben
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Meating-Point

nMettwurst-Verkauf für
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 Märkten verkauft
wurde. der erlös – ein euro je Wurst – soll
helfen, Maßnahmen der nachwuchsgewin-
nung in den Jugend- und einsatzabteilungen
der Freiwilligen Feuerwehren zu finanzieren.
denn vielerorts fehlt es an nachwuchs, um

n Fusion in der belgischen
Schweinefleischbranche

Westvlees Group, Covavee und agri Invest-
mend Fund (aIF), die aktionäre von Westvlees
und Covalis, haben heute eine rahmenverein-
barung unterzeichnet, um ihre schweine-
fleischaktivitäten zu verschmelzen. die beiden
tonangebenden unternehmen der belgischen
schweinefleischbranche bündeln ihre kräfte,
um ihre Position zu stärken und die Weichen
für eine nachhaltige Zukunft auf dem europäi-
schen und globalen Markt zu stellen.

Westvlees nV ist als Familienbetrieb be-
reits mehr als 50 Jahre tätig. die Westvlees
Group schlachtet und zerlegt jährlich zwei
Millionen schweine. Zu den schlachthofaktivi-
täten von Covalis nV gehören die schlacht-
höfe Comeco in Meer, Covameat in Wijtscha-
te sowie Covalis selbst. die Groep Covalis
schlachtet und zerlegt jährlich 2,2 Millionen
schweine.

leuchten. Mit dem „Preis für langjährige
Produktqualität“ könnten die Preisträ-
ger dokumentieren, dass sie zum teil
über Jahrzehnte ihre lebensmittel
durch die neutralen experten der dlG
testen lassen, betonte der Vizepräsi-
dent während der Preisverleihung in
köln.

ZITAT DES
MONATS!
„Grillen bedeutet

heute viel mehr Lifestyle, Lebenslust

und Genuss als noch vor zehn Jahren.

Unsere Kunden wollen inspiriert

werden mit neuen kulinarischen

Leckereien. Dafür müssen wir mehr

bieten als Bratwurst und Steak!“
thomas richter, leiter der Fachmetzgerei des
shopping Centers Bungert in Wittlich in der eifel.

l L b l

das flächendeckende 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 fünf nord-
deutschen landesfeuerwehrverbände ende
März auf der internen edeka nord Frühjahrs-
messe in den Holstenhallen neumünster aus
den Händen von Carsten koch (sprecher
der Geschäftsführung edeka nord) und
stephan Weber (Geschäftsführer Fleisch-
werk edeka nord) entgegen.

n Joint Venture von
Westfleisch und Danish Crown

Westfleisch und danish Crown bündeln kräf-
te im Bereich sauenzerlegung und -ver-
marktung. „Wir haben die klare erwartung,
dass die Co-Investitionen in eine eigene Zerle-
gung unseren eigentümern bessere Preise
sichert. Genauer gesagt wollen wir die Chan-
ce für eine Verbesserung der Wertschöp-
fung ergreifen“, erklärt danish Crown Ceo
kjeld Johannesen. dr. Helfried Giesen, spre-
cher des Westfleisch-Vorstands, sagte: „Wir
freuen uns, einen passenden Partner für ein
gemeinsames unternehmen in einem wett-
bewerbsintensiven Marktsegment gefunden
zu haben. dänische lieferanten sind bekannt
für die hohe Qualität des rohstoffes.“

Westfleisch betreibt seit vielen Jahren eine
sauenzerlegung mit einer Jahresmenge von
zuletzt 355.000 tieren in schöppingen nahe
der holländischen Grenze. danish Crown
schlachtet zirka 325.000 sauen pro Jahr in
dänemark. das Joint Venture bedarf der
Zustimmung der Wettbewerbsbehörde in
Brüssel.
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Weite, unberührte Grasfl ächen, herbfrische Luft, kristallklares Wasser und die Leidenschaft für 
höchste Fleischqualität: das ist das Rezept für Rindfl eisch und Lamm aus Schottland.

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

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

Scotch Beef und Scotch Lamb: Genuss - garantiert!

Natürlich genießen – 
für kenner



nBelgien mit moderatem Plus
bei Schlachtungen von Rindern

2014 wurden 835.331 rinder in Belgien
gewerblich geschlachtet. Gegenüber 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
schlägt die gewerbliche schweinefleischer-
zeugung mit 1.118.325 tonnen zu Buche.
60 Prozent der belgischen Fleischproduk-
tion geht auf das konto von schweine-
fleisch. auf den weiteren Plätzen folgen
Geflügel- und rindfleisch mit einem anteil
von 23 beziehungsweise 14 Prozent.
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Meating-Point

das Bundeskartellamt hat den erwerb von
rund 450 kaiser’s tengelmann Filialen
durch edeka untersagt. das Vorhaben
hätte nach auffassung des amtes zu einer
erheblichen Verschlechterung der Wett-
bewerbsbedingungen auf zahlreichen oh-
nehin stark konzentrierten regionalen
Märkten geführt. Mit der Übernahme wä-
ren die auswahlmöglichkeiten der Ver-
braucher vor ort stark eingeschränkt und
aufgrund der Beseitigung einer bedeuten-
den Wettbewerbskraft zukünftig entspre-
chende Preiserhöhungsspielräume eröff-

net worden, hieß es zur erklärung.
kartellamtschef andreas Mundt begrün-
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 fährt
zum einkaufen quer durch deutschland
oder auch nur quer durch eine Großstadt.“
die untersagung ist noch nicht rechts-
kräftig. es ist davon auszugehen, dass die
betroffenen Firmen gegen die entschei-
dung beim oberlandesgericht düsseldorf
Beschwerde einlegen.

nDie Bundesbürger finden
„Essen von Mama“ am besten

knorr hat in einer repräsentativen 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-
präsentativen studie wider. demnach fin-
den die meisten Menschen den Geschmack
der Gerichte, die ihre Mutter für sie ge-
kocht hat, immer noch besser als den jedes
anderen essens. so bestätigen sieben von
zehn deutschen, dass sie der Geschmack
bestimmter Gerichte sofort an ihre kind-
heit erinnert. kein Wunder, schließlich 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.

nNeues Aktionärskonsortium
für die Plukon Food Group

der Geflügelkonzern Plukon baut seine ak-
tionärsstruktur um: künftig 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 gehören
und das mit mehr als 1,3 Milliarden euro
umsatz zu den großen Geflügelkonzernen
europas zählt, will mit der transaktion seine

nHeristo steigt in
Szenegastronomie ein

die Heristo aktiengesellschaft investiert in
eine zukunftsträchtige Branche: nach der
Übernahme 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 rücken wir
noch näher an die Verbraucher heran – da-
von profitieren auch unsere anderen Berei-
che“, erklärt oliver risken. „Wir sehen hier
ein Feld, das unsere bestehenden unter-
nehmenssparten hervorragend ergänzt“,
führt das Mitglied des Heristo-Vorstands
weiter aus.

n Kartellamt untersagt Tengelmann-Übernahme
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n Tönnies baut
Kapazitäten aus

die unternehmensgruppe tönnies hat ihre
kontinuierliche Wachstumsstrategie fortge-
setzt und die rüdiger thomsen schlacht- und
Zerlegebetriebe aus schleswig-Holstein ge-
kauft. tönnies übernimmt thomsen mit den
Produktionsstandorten in Bad Bramstedt

und kellinghusen sowie den dort tätigen
rund 85 Mitarbeitern und baut damit seine
Produktionskapazitäten 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 tönnies in den kommen-
den Jahren in die technologie und die struk-
turen bei thomsen zu investieren. dabei
wird rüdiger thomsen die entwicklungen im
unternehmen an entscheidender stelle wei-
terhin mit vorantreiben.

Marktposition stärken. die aktionäre 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 Geschäftsphilosophie un-
verändert bleiben“.
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Fleisch-Marketing: Wie hat sich für die
deutsche Fleischwarenindustrie das Jahr
2014 entwickelt, welche Tendenzen sind für
2015 erkennbar?

Dr. Ingold: Die Fleischwirtschaft ist wieimmer von Dynamik geprägt. Wir konsta­tieren eine leichte Schwerpunktverschie­bung von der Bedientheke zur Selbstbe­dienung am Kühlregal. Zusätzlich ändernsich die Ansprüche und das Nachfragever­halten der Verbraucher. Wir gehen diesenSchritt mit und begegnen den geändertenAnforderungen mit der Differenzierungunseres Sortiments.
Fleisch-Marketing: Welche Themen wer­
den die Mitgliederversammlung im Mai be­
stimmen?

Dr. Ingold: Die Erwartungen der Gesell­schaft an die Fleischwarenindustrie unddie zu erwartenden europarechtlichenund nationalen gesetzlichen Regelun­gen.
Fleisch-Marketing: Welches gesellschafts­
politisches Feedback erfahren Sie von der
Initiative Tierwohl?

Dr. Ingold: In der Öffentlichkeit wird dasWohl landwirtschaftlicher Nutztiere kont­rovers diskutiert. Die Diskussion ist nichtselten von subjektiven Einordnungen undBewertungen geprägt und steht einersachlichen Kommunikation mitunter ent­gegen.Grundsätzlich wird das Ziel der Initiati­ve „Tierwohl“, die Haltungsbedingungenin der Breite zu verbessern und Landwir­ten, die sich an Fortschritten in der Tier­haltung beteiligen, einen finanziellen Aus­gleich zu gewähren, positiv gesehen. EinBlick auf das aktuelle Sachverständigen­gutachten für das BMEL konkretisiertdies.
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 beider Ernährung eine Konsequenz unserer

Überflussgesellschaft. Gleichzeitig diffe­renzieren sich die unterschiedlichen Inte­ressengruppen auch über ihre Ernäh­rungsformen. Die Beweggründe liegenunter anderem in ethischen, religiösenund kulturellen Einflüssen, beispielsweisein der Zuwanderung. Die Zahl der Vegeta­rier und Veganer ist – entgegen weitver­breiteter und publizierter Ansichten – re­lativ gering. Größer ist der Anteil derFlexitarier, die nur hin undwieder Fleisch­waren konsumieren, dann aber besonde­ren Wert auf die Qualität legen. Wir sehenan dieser Stelle Potenzial in der Entwick­lung von Spezialitäten unter Berücksich­tigung der Verbraucherwünsche nachqualitativ hochwertigen und sicherenProdukten.
Fleisch-Marketing: Wie beurteilen Sie die
zukünftige Pflicht der Herkunftsbezeich­
nung der Rohstoffe bei Fleischwaren?

Dr. Ingold:Ab 1. April 2015 gilt in Deutsch­land, neben der bereits seit Jahren prakti­zierten Kennzeichnung von Rindfleisch,eine verpflichtende Herkunftskennzeich­nung für verpacktes Schweine­, Schaf­,Ziegen­ und Geflügelfleisch. Diese Pflicht­kennzeichnung betrifft frisches, gekühltesoder gefrorenes Fleisch – dabei sind An­gaben zum Land der Aufzucht und derSchlachtung erforderlich. Noch gelten die­se Vorgaben nicht für verarbeitete Fleisch­erzeugnisse.Eine verpflichtende Herkunftskenn­zeichnung für Zutaten und Rohstoffe beizusammengesetzten Produkten würdedie Informationsflut für den Verbraucherweiter erhöhen. Nur für einen verschwin­dend geringen Anteil der Verbraucherwäre dies ein Informationsgewinn.
Fleisch-Marketing: Wie wird sich das Ge­
schäft für Wiltmann in diesem Jahr ent­
wickeln?

Dr. Ingold: FürWiltmann erwartenwir auchim Jahr 2015 eine stabile Entwicklung.

„anzahl der Vegetarier
ist relativ gering!“

Kurz vor der alljährlichen

Jahrestagung des Verbandes

der Fleischwirtschaft und

des Bundesverbandes der

Deutschen Fleischwaren-

industrie in Berlin äußert sich

Dr. Wolfgang Ingold, BVDF-

Präsident und Geschäftsführer

von Wiltmann, zu den

Brennpunkten der Branche.

Konstatiert eine leichte Schwerpunktverschie-
bung von der Theke zur Selbstbedienung: BVDF-
Präsident Dr. Wolfgang Ingold.
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Mit einem Selbstversorgungs-

grad von 238 Prozent bei

Schweinefleisch beobachtet

das exportorientierte Belgien

die Auslandsmärkte mit

Argusaugen. René Maillard,

Manager von Belgian Meat

Office, interpretiert die Zahlen

des Gira Meat Clubs.

die europäische Fleischbrancheblickt auf ein turbulentes Jahr zu­rück. Das Russland­Embargo hat –in Kombination mit einem umfangreichenSchlachtaufkommen im zweiten Halbjahr –die Erzeugerpreise deutlich gedrückt. 2014ist die europäische Schweinefleischproduk­tion gegenüber demVorjahr um0,6 Prozentauf 22,8 Millionen Tonnen gestiegen. Für2015 wird ein weiteres Produktionswachs­tum von 0,5 bis 1 Prozent angepeilt.Dank guter Ernten und gefüllter Lagerbewegen sich die Futtermittelpreise, zurErleichterung der Erzeuger, auf einemniedrigeren Niveau. Gegenüber dem Vor­jahr sind die Preise 2014 im Schnitt um 14Prozent gesunken. Für 2015 wird abermalsein zweistelliges Minus auf demWeltmarktprognostiziert – diesmal von 11 Prozent.Mit einem Jahresdurchschnitt von 1,60Euro/Kilogramm hat der europäische Er­zeugerpreis für Schweinefleisch gegen­über dem Vorjahr ein Minus von 8,3 Pro­zent eingefahren. Unter Berufung auf dieaktuellen Marktdaten kann davon ausge­gangen werden, dass sich die Talfahrt2015 weiter fortsetzt. Im Schnitt dürfteein Jahresergebnis von 1,49 Euro/Kilo­gramm erzielt werden. Damit hätten dieErzeuger, die sich dringend ein Ende der

„der schweinefleische
aus der talsohle he

Ein Blick auf den europäischen Schweinefleischexport zeigt, dass Deutschland vor
Dänemark die Nummer Eins im Drittlandgeschäft bleibt. Seine Position konnte vor
allem Spanien stärken, das erhebliche Anteile gewinnen konnte.

Seit 2000 ist der Fleischverzehr in der Europäischen Union gesunken – im vergan-
gen Jahr allerdings nur minimal. Mit Ausnahme von Geflügel mussten alle Fleischar-
ten seit dem Jahrtausendwechsel Einbußen hinnehmen.

Niedrigkonjunkturphase herbeisehnen,abermals ein herbes Minus von 7,2 Pro­zent zu verkraften. Zum dritten Mal in Folge buchten dieSchweinehalter nur mäßige Jahresergeb­nisse. Auf der Verbraucherseite sind keine
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großen Veränderungen zu erwarten, unddie Drittländer bleiben ein unsichererFaktor für den Export. Das gefährdet dieExistenz der Familienbetriebe. Vor demHintergrund des rentablen Wirtschaftenskönnte die Konsolidierungswelle in eineneue Runde gehen.Bedingt durch das Russland­Embargoleiden Polen und Deutschland ammeistenunter sinkenden Schweinepreisen. Spani­en hält den Preiskapriolen stand, wäh­rend die Bewertung in Italien und demVereinigten Königreich – als Importlän­der – weniger sensibel reagiert.Die Schweinefleischausfuhren der EUsind 2014 insgesamt um 7,8 Prozentauf 2,1 Millionen Tonnen gesunken.Deutschland bleibt mit einem außerhalbder Union platzierten Volumen von508.000 Tonnen (minus 11 Prozent ge­genüber dem Vorjahr) der wichtigsteExporteur, gefolgt von Dänemark mit414.000 Tonnen (minus 5,6 Prozent).Spanien, als Drittplatzierter, hat – gegenden europäischen Trend – ein Wachstum

xport wird sich
rausbewegen“

von 21,8 Prozent auf 260.000 Tonnenerzielt.Das Einfuhrverbot Russlands hat deneuropäischen Schweinefleischexporteu­ren im zurückliegenden Jahr ein Minusvon 25 Prozent oder 455.000 Tonnen be­schert. Nur 68 Prozent der „Russland­Mengen“ konnten neuen Destinationen inAsien zugeführt werden. Der Kurs des Ex­portgeschäftes hängt 2015 maßgeblichvon der Entwicklung in Russland und Chi­na sowie von der starken US­amerikani­schen und brasilianischen Konkurrenz ab.Im zurückliegenden Jahr lag derSchweinefleischverzehr in der Union beiinsgesamt 20,5 Millionen Tonnen. Gegen­über dem Vorjahr ist das ein Plus von 1,4Prozent. Der Appetit der Europäer aufSchweinefleisch wird sich 2015 in etwadie Waage mit dem Vorjahr halten. DerPro­Kopf­Fleischverzehr der Europäerist 2014 um 1,1 Prozent auf 83,1 Kilo­gramm gestiegen und wird sich 2015 inetwa auf dem gleichen Niveau bewegen.Beliebteste Fleischsorte ist Schweine­

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

Die Grafik zeigt, wie sich der Schweinepreis entwickelt hat. Während Polen und
Deutschland am meisten unter dem Russland-Embargo leiden, reagieren Italien und
das Vereinigten Königreich – als Importländer – weniger sensibel.

fleisch mit 40,9 Kilogramm – ein Plus von1,7 Prozent gegenüber 2013. Auf denweiteren Plätzen folgen Geflügelfleischmit 25,4 Kilogramm (plus 1,3 Prozent),Rind­ und Kalbfleisch mit 14,8 Kilo­gramm (minus 0,6 Prozent). Schaffleischsinkt weiter in der Gunst der Verbrau­cher auf nur noch 2 Kilogramm pro Kopf(minus 1,4 Prozent).Für das laufende Jahr wird insgesamtein Wirtschaftswachstum prognostiziert.Dabei dürften die Ausfuhren aufgrund desabgeschwächten Euro angekurbelt wer­den. In der ersten Jahreshälfte sind niedri­ge Futtermittelpreise garantiert. DieFleischpreise tendieren uneinheitlich. DieSpannen dürften weiter sinken, derFleischkonsum wird sich voraussichtlichstabilisieren und der Schweinefleischex­port sich langsam aus der Talsohle desvergangenen Jahres herausbewegen. Sehrschwer kalkulierbar ist derzeit der Exportin Drittländer, der auch aufgrund des ver­lorengegangenen Terrains in Russland,einem harten Wettbewerb ausgesetzt ist.
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n Trendabfrage in der
Lebensmittelindustrie

Zum zweiten Mal nach 2012 hat die deut-
sche landwirtschafts-Gesellschaft (dlG)
ihren trendmonitor lebensmitteltechnolo-
gie veröffentlicht. Im Mittelpunkt der Befra-
gung unter deutschsprachigen unterneh-
men der lebensmittelwirtschaft standen
das aktuelle Investitionsklima, trends in der
lebensmittelindustrie sowie die themen

n Lange Lieferzeiten und
komplizierte Rückgaben

Wenn die deutschen online einkaufen, kli-
cken sie vor allem bei Versandhändlern wie
amazon und seltener bei den supermärk-
ten. dies sind die – allerdings nicht überra-
schenden – ergebnisse der aktuellen studie
„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 fünf
Prozent, die bevorzugt in den vergangenen
zwölf Monaten lebensmittel im Internet
gekauft haben. Zu lang sind noch die liefer-
zeiten und zu kompliziert eventuelle rück-
gaben. doch das kann sich ändern, denn
so oft wie in keiner anderen Warengruppe
informieren sich die lebensmittelkäufer
bereits online in Foren und bei Facebook.
die studie kann bestellt werden über
www.konzept-und-markt.com.

n Ernährung als Frage
der Weltanschauung

nach der nestlé Zukunftsstudie „Wie is(s)t
deutschland 2030?“, die von tns Infratest
im auftrag des nestlé Zukunftsforum in
Frankfurt vorgesellt wurde, halten es sechs
von zehn Verbrauchern für wahrscheinlich,
dass Versorgungseinkäufe spätestens in
15 Jahren größtenteils online erfolgen.
Gerne auch im abonnement; bestimmt
wird nur die Menge, der Inhalt wird vom an-
bieter abwechslungsreich gestaltet (50
Prozent). die zukünftige rolle des stationä-
ren Handels sehen die Verbraucher in Inspi-
ration durch Beratung und Verköstigung
(61 Prozent).

Bei der studie konnten über 1000 re-
präsentativ ausgewählte Verbraucher fünf
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 gegenüber. Wichtig ist ihnen dabei, in
Zukunft ressourcen zu schonen, werte-
orientiert einzukaufen und sich gesund zu
ernähren.

„ernährung wird zunehmend zu einer Fra-
ge der Weltanschauung. die Verbraucher
weisen lebensmittelindustrie und -handel
dabei einen klaren arbeitsauftrag zu, den
individuellen Bedürfnissen und Wertvor-
stellungen entsprechend, für eine nachhal-

nDeutsche kochen wenig

allen kochsendungen im Fernsehen zum
trotz stehen die deutschen etwa eine
stunde weniger am Herd als Verbraucher
in anderen nationen. denn während laut
einer internationalen Gfk-umfrage in 22
ländern im durchschnitt knapp sechsein-
halb stunden pro Woche gekocht wird,
sind es in deutschland nur knapp fünfein-
halb stunden pro Woche. Für die studie,
nach der Italiener und südafrikaner beim
kochen die größte leidenschaft an den
tag legen, befragte Gfk mehr als 27.000
Verbraucher ab 15 Jahren, ließ jedoch die
Personen außer acht, die überhaupt nicht
kochen.

die studie zeigte auch, dass in deutsch-
land das klischee über die klassische
rollenverteilung von Frauen und Män-
nern voll zutrifft: Frauen stehen mit
sechseinhalb stunden im Gegensatz zu
Männern mit etwas über vier stunden
pro Woche länger am Herd. Vor allem
ältere Verbraucher nehmen sich für das
kochen mehr Zeit. die 50 bis 59-Jähri-
gen und die Befragten ab 60 Jahren ste-
hen im durchschnitt mehr als sechs
stunden pro Woche in der küche. Be-
fragte im alter von 15 bis 19 und von
20 bis 29 Jahren hingegen etwas über
vier stunden.

tige und gesunde ernährung zu sorgen. die
nestlé Zukunftsstudie bietet eine repräsen-
tative Basis, um die diskussion über unser
zukünftiges ernährungs- und einkaufsver-
halten zu führen“, kommentierte Gerhard
Berssenbrügge, Vorstandsvorsitzender
der nestlé deutschland aG, die ergebnisse
der studie.

nachhaltigkeit und ressourceneffizienz.
Insgesamt 156 unternehmen unterschied-
licher Betriebsgröße wurden befragt.

Zusammengefasst stellt die dlG fest,
dass umweltschutz, nachhaltigkeit und
ressourceneffizienz in den verschiedenen
Branchen der lebensmittelindustrie ange-
kommen sind und dass bereits vielfältige
Bemühungen ergriffen werden, den anfor-
derungen gerecht zu werden. dass die
triebkräfte – beispielsweise ethische Ver-
antwortung, gesetzliche anforderungen,
Forderungen der Verbraucher oder ökono-
mische aspekte – dabei eine unterschiedli-
che triebkraft besitzen, sei verständlich
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
vollständigen trendmonitor gibt es als
download unter www.dlG.org.
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n Kennzeichnen und
Etikettieren im FokusDie Fachpack, eine der bedeutendsteneuropäischen Fachmessen rund um dasThema Verpackung, geht vom 29. Septem­ber bis 1. Oktober in Nürnberg in eineneue Runde. Die erwarteten 37.000 Fach­besucher treffen auf rund 1500 Aussteller,die ihre Produkte und Dienstleistungenaus den Bereichen Verpackung, Technik,Veredelung und Logistik präsentieren. ImFokus der diesjährigen Veranstaltungsteht das Thema „Kennzeichnen & Etiket­tieren“. Im Rahmen dieses Themas präsen­tieren sich in einem Pavillon erstmals mit­telständische Unternehmen des Verbandsder Hersteller selbstklebender Etiketten.Keynote­Speaker der Eröffnung istKarim Rashid, ein „Popstar der Design­welt“. Der Verpackungsdesigner wird dieKreativität und Innovationskraft derBranche beleuchten und Impulse für dieMessetage setzen. Die Vielfalt der Son­derthemen lädt Besucher und Ausstellerein, über den Tellerrand zu blicken undsich durch Kontakte, Gespräche, Vorträgeund Präsentationen inspirieren zu lassen.

n Trendbarometer für die Fleischbranche
Die Süffa, 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 für die Fleischbranche. Die ausgewogene Kombination der Aus-
stellungsbereiche Produktion und Verkauf mit dem breit gefächerten, informativen
Rahmenprogramm zeichnet die dreitägige Veranstaltung aus. Mit interessanten Vor-
trägen im Trendforum und der Vergabe des Innovationspreises bietet die Messe die
ideale Plattform, um Entwicklungen sichtbar zu machen und Produkte und Innovatio-
nen zu präsentieren. Viele weitere Wettbewerbe und das Süffa-Dorf lassen die Messe
zusätzlich zu einem lebendigen Ereignis werden und ziehen viele Fachbesucher an.
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zent. Top­Manager und Produktionsleitervieler wichtiger Foodunternehmen warenauf der Messe, um mit den Ausstellernüber die Optimierung, Erweiterung undNeuinstallation ihrer Produktionsanlagenzu sprechen.„In Köln wurden erneut zahlreiche In­novationen und alle relevanten Aspekteder Lebensmittel­ und Getränkeproduk­tion präsentiert“, meinte Dr. ReinhardGrandke, Hauptgeschäftsführer der DLG(Deutsche Landwirtschafts­Gesellschaft),welche die Anuga Food Tec gemeinsammit der Koelnmesse durchführt. In Ver­bindung mit einem maßgeschneidertenFachprogramm hätten sich die Besucherein umfassendes Bild von aktuellen Bran­chenthemen und wegweisenden Ent­wicklungen in der globalen Ernährungs­industrie machen können, erklärte Dr.Grandke weiter.Da der Bedarf an neuen Technologienund intelligenten Lösungen für die Verar­beitung, Produktion und Verpackung vonLebensmitteln und Getränken ungebro­chen hoch ist, spielten Innovationen aufder Messe eine zentrale Rolle. Vor allemdie Themen Ressourceneffizienz und Kli­maschutz standen im Mittelpunkt. Ange­sichts derHerausforderungen der Zukunft

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

Die Anuga Food Tec, Inter-

nationale Zuliefermesse für die

Lebensmittel- und Getränke-

industrie, hat ihren Erfolgskurs

mit einem neuen Aussteller- und

Besucherrekord fortgesetzt.

an der Anuga Food Tec 2015, dievom 24. bis 27. März stattfand, be­teiligten sich auf einer Bruttoflä­che von 121.000 Quadratmeter 1501 An­bieter – 181 mehr als 2012 – aus 49Ländern. Die Aussteller, davon 56 Prozentaus dem Ausland, lockten mit ihren hoch­spezialisierten Technologien und Dienst­leistungen mehr als 45.000 Experten ausder Lebensmittel­ und Getränkeindustriein die Kölner Messehallen, wo sie sich vierTage lang über Innovationen und Weiter­entwicklungen der Zulieferbranche infor­mieren konnten. Dies bedeutet ein Plusvon sechs Prozent. Der Anteil internatio­naler Besucher lag erneut bei über 50 Pro­

Intelligente
lösungen

AANUGA FOOD TEC

Messen & Veranstaltungen

Multivac, einer der führenden Anbieter
von Verpackungslösungen, blickte bei
einem Pressegespräch anlässlich der
Messe in Köln auf das vergangene Jahr
zurück. 2014 hätten sich alle Geschäfts-
bereiche positiv entwickelt, erklärte
Geschäftsführer Hans-Joachim Boekste-
gers. Der Umsatz der Unternehmens-
gruppe stieg um rund zehn Prozent auf
etwa 780 Millionen Euro. Der positive
Geschäftsverlauf sei vor allem auf das
breite Produktportfolio mit kundenspezi-
fischen Verpackungslösungen sowie auf
die internationale Präsenz des Unterneh-
mens zurückzuführen, sagte Boekste-
gers. Wie der Geschäftsführer 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.

n Breites Portfolio

waren Konzepte zum Einsparen von Ener­gie, Wasser und Rohstoffen gefragt. DieMesse konnte hier wichtige Impulse set­zen.Das umfangreiche Rahmenprogrammwurde von der DLG gestaltet und koordi­niert. Es berücksichtigte sowohl prozess­übergreifende als auch branchenspezifi­sche Thematiken. Die nächste Anuga FoodTec, Internationale Zuliefermesse für dieLebensmittel­ und Getränkeindustrie, fin­det vom 20. bis 23. März 2018 statt.
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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 eingeführt wurden, herausgeragt haben. Bewertungs-

kriterien waren nicht nur die Akzeptanz beim Verbraucher, sondern in

starkem Maße 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 gemäß der Olympischen Spiele mit einer Medaille ausgezeichnet wurden.

der Handel hat gewählt:

die sieger

INNOVATION DES JAHRES • sCHWerPunkt
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meisterstücke,
sahneleberwurst

Ponnath

burgunder-
schinken

Tannenhof

monolive

Aoste

1. 2. 3.
Für die fein-würzigen rohschinken-
delikatesse verwendet tannenhof
ausgesuchte stücke aus der keule.
die spezialität wird zunächst mehrere
tage in spätburgunder rotwein
gebeizt und anschließend leicht
g
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2
ert. danach reift der schinken

m2e2h2r2ere Wochen und entwickelt
se2i2n2e2n2vo2llmundigen Charakter. so
verein2e2n2sich schinken und rotwein
z2u2e2i2n2e2m2b.eme.rkenswerten duo.

Cremig-zarte Genussmomente, die
besonders gut in die kalte Jahreszeit
passen, beschert die Meisterstücke
Feine sahneleberwurst. nach dem
reinheitsgebot von „Ponnath – die
Meistermetzger“ werden für die
Herstellung der sahneleberwurst
ausschließlich ausgewählte rohstof-
fe, außergewöhnliche Zutaten sowie
erlesene Gewürze verwendet. dieses
rezepturversprechen macht das
Produkt einzigartig in Geschmack und
Q
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1
tät. Für besondere Frische sor-

g1en d1ie praktischen wiederverschließ-
b1aren1150-g-Becher, in denen auch
d1ie he1rzhaft gewürzte Meisterstücke
G1robe G.uts.leberwurst erhältlich ist.

die französische luftgetrocknete
salami-spezialität aoste MonBrie ent-
h
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f Prozent französischen Brie

und3besit3zt dadurch ein einzigartiges
a3r3o3m3a. H3ergestellt wird die delika-
t3e3s3s3e3in d3em kleinen dorf Vernoux en
V3i3v3a3r3a3is i n.at.urpark ardèche.

halvega,
vegetarische range

Halberstädter

feinkost-range,
relaunch

Homann

grillsortiment

Weber

1. 2. 3.
Mit der neuen optik setzt Homann
auf einen einheitlichen Premiumlook.
die teiltransparente kunststoffschale
mit perlmuttfarbenem deckel wirkt
edel und verspricht hohe Produkt-
qualität. durch eine charakteristische
V
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2
ung von tiefblauem Band und

p2r2ä2g2n2ant2em logo wird die Marke
a2m2r2e2gal präsenter. Besonders im
Marke2n2b2lock sollen so spontankäufe
g2a2r2a2n2t2i2e2r2t werd.en.

erstmals in seiner über 130jährigen
Firmengeschichte produziert Halber-
städter unter der Marke „Halvega“
Gerichte speziell für Vegetarier. Zu den
neuheiten gehören neben vegetari-
schen süppchen auch rein pflanzliche,
cremige Brotaufstriche. die eintöpfe
in den Geschmacksrichtungen kürbis,
rüben und Gemüse sind sofort nach
dem aufwärmen verzehrbar. Herge-
stellt werden die süppchen im kessel-
verfahren. streichzart sind die neuen
B
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ufstriche. neben den herzhaft-

würzi1gen Mischungen aus Paprika und
Z1ucchini oder spinat und kräutern gibt
e1s au1ch eine exotische Curry-Papaya-
C1rem1e.

der Grillgerätehersteller Weber hat
sein sortiment mit Grill-Food-lizenz-
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3
ten erweitert – zunächst mit

Fle3ischer3zeugnissen von steak bis
B3r3a3t3w3urs3t. Jedes Produkt wurde von
d3e3n3G3rillm3eistern der Weber Grill-
a3k3a3d3e3mie3g.eprü.ft und ausgewählt.
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fairmast, hähn-
chen schenkel

Friki

hähnchen-
kochschinken

Wiesenhof

putensteaks in

bbQ-marinade

Schulte+Sohn

1. 2. 3.
der Hähnchen-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
H
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2
en-sortiments hebt das „100 %

H2ä2h2n2chen2“ auf der Verpackung optisch
h2e2r2v2o2r, da2ss der kochschinken aus-
schließ2l2i2c2h aus deutschem Hähnchen-
f2l2e2i2s2c2h2h2e2rg.este.llt wird.

Plukon Food hat sein FairMast-sor-
timent erweitert und produziert in
seinem Friki-Betrieb in storkow neben
den ganzen FairMast-Hähnchen nun
auch ein sortiment von Hähnchen-
teilstücken. dazu gehören neben
Brustfilets und Flügel auch schenkel
von Hähnchen, die den Vorlieben der
Verbraucher nach einer schnellen und
praktischen Zubereitung besonders
entsprechen. das Preisniveau für
FairMast-Produkte liegt rund 30
P
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nt über dem für vergleichbare

erzeu1gnisse aus konventioneller
a1ufzu1cht. damit positioniert sich
F1airM1ast zwischen Bio- und konven-
t1ionell e.rzeu.gtem Geflügel.

Mit der Marke „löwensenf“ hat schulte
+ sohn Grillartikel in den Geschmacks-
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3
en „BBQ“ und „Honig-senf“

kre3iert. n3eben schweine-nackensteaks
u3n3d3s3pare ribs in original löwensenf-
M3a3r3i3n3ade3gibt es auch das Putensteak
i3n3„B3B3Q-lö3w.ensenfmarinade“.

www.ferdi-fuchs.de
FÜR GROSS UND KLEIN

Ferdis Innovations-Streich!
Der Handel hat gewählt – wir sagen danke.

Ferdis Innovations-Streich!Ferdis Innovations-Streich!
       Der Handel hat gewählt – wir sagen danke.       Der Handel hat gewählt – wir sagen danke.

Thiamin, Niacin und Biotin – tragen zu einem normalen Energiestoffwechsel bei • Vitamin B6 – trägt zu einer normalen
Funktion des Immunsystems bei • Folsäure – trägt zur Verringerung der Müdigkeit bei • Pantothensäure – trägt zu einer normalen

geistigen Leistung bei • Vitamin E – trägt dazu bei, die Zellen vor oxidativem Stress zu schützen. Eine abwechslungsreiche und
ausgewogene Ernährung sowie gesunde Lebensweise sind wichtig für Ihre Gesundheit.

www.ferdi-fuchs.de
FÜR GROSS UND KLEIN

Thiamin, Niacin und Biotin
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vegetarischer

schinken spicker

Rügenwalder

ferdi fuchs

streich

Stockmeyer

badisches

schäufele

Tannenhof

1. 2. 3.
obwohl der Produkt-Mehrwert für
die Zielgruppe der kinder von drei bis
zehn Jahren betont wird, spricht die
cremige streichwurst – Ferdi streich
mit ihrer mild-würzigen rezeptur klein
und Groß gleichermaßen an. Wie
b
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Produkten der stockmeyer-

M2a2r2k2e Fe2rdi Fuchs ist die rezeptur
m2i2t2v2i2e2len2Vitaminen und kalzium auf
den n2ä2h2rstoffbedarf von kindern aus-
g2e2r2i2c2h2t2e2t2.

eine sorte der drei neuen vegetari-
schen schinken spicker der rügen-
walder Mühle ist die mit schnittlauch.
auch hier verwendet das unterneh-
men statt Fleisch wertvolles rapsöl
und hochwertiges Protein auf Basis
von eiklar. Wie die anderen vegeta-
rischen Produkte der rügenwalder
Mühle sind die schinken spicker mit
dem europäischen V-label gekenn-
zeichnet. es ermöglicht die sichere
und bequeme auswahl von vege-
t

1
a

1
r

1
i

1
s

1
c

1
hen lebensmitteln, ohne die

Zutat1enliste studieren zu müssen.
Ü1ber1dies werden die vegetarischen
r1üge1nwalder-Produkte vom unabhän-
g1igen1In.sti.tu.t Fresenius kontrolliert.

das schäufele ist ein servierfertiger
schulterbraten mit nur fünf Prozent
F
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3
r die lake werden regionaltypi-

sc3he nat3urgewürze eingesetzt. durch
d3a3s3s3cho3nende Back-Gar-Verfahren
u3n3d3d3ie l3e3ichte räucherung bekommt
e3s3d3e3n int3e.nsi.ve.n Geschmack.

gebackener

gemüseburger

Hein

salami-nuggets,
classic

Windau

currywurst …
in lecker

Müller’s

1. 2. 3.
salami nuggets sind luftgetrocknete
Mini-salamis ohne darm in spitzen-
qualität. die verzehrfertigen nuggets
im mundgerechten Format passen
zum Brot sowie für zwischendurch
und unterwegs. Verpackt sind sie im
w
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erschließbaren Convenience-

B2e2c2h2er. C2lassic, eine der vier nuggets-
Va2r2i2a2n2ten2, verspricht puren nach
traditi2o2n2eller rezeptur fein gewürzten
s2a2l2a2m2i2- G2enuss..

unter dem label „schnelle küche“
bietet die eG-Fleischwarenfabrik dieter
Hein moderne Convenience-delikates-
sen, die sowohl kalt als auch warm
verzehrt werden können. die delikaten
„Gemüseburger“ sind paniert und
kross gebacken. das fleischlose Pro-
dukt ist mit frischem Gemüse und reis
hergestellt und pikant abgeschmeckt.
es kann im vorgeheizten Backofen zir-
ka zehn Minuten bei 180 Grad Celsius
erwärmt werden. alternativ kann der
„G
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1
ckene Gemüseburger“ in der

Pfann1e mit etwas Pflanzenöl unter
m1ehr1maligem Wenden zirka zehn
M1inut1en bei mittlerer Hitze angebra-
t1en w1er.d.en.

Müller‘s Hausmacher Wurst bietet
mit der Currywurst im Weckglas eine
„t
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ine“ alternative. Im Glas sind

eine g3egr3illte rostbratwurst und die
v3o3n3t3V3-M3etzgermeister dirk stern-
f3e3l3d3k3r3eie3rte Currysauce ohne ge-
s3c3h3m3ack3s3v.erst.ärkende Zusatzstoffe.



Ausgabe 6
erscheint am 2. Juni 2015
THEMEN • TK-Produkte

• Waagen, Kassen, EDV
• Morgens an der Theke – Frühstück/Snacks/Belegtesk /B l

Anzeigenschluss:
12. Mai 2015

Ausgabe 7-8
erscheint am 20. Juli 2015
THEMEN • Pre-Packing und andere Lösungen

• Kinderwurst und Best-Age-Produkte
• Gesunde Ernährung – Zubereitungstipps für Kunden

Ausgabe 9
erscheint am 31. August 2015
THEMEN • Ladenbau/Beleuchtung

• Fuhrpark
• Heiße Theke

f K d

Anzeigenschluss:
1. Juli 2015

Anzeigenschluss:
12. August 2015
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Lebensmittelhandel
GGGFFF,,, eeekkk,,, VVVeeerrrtttrrriiieeebbb,,, CCCMMM ZZZentral-

und regionaaalstufe

Vollsortimeeenter
Discount-Määärkte

Sonstige

Fleischwerke

Fleisch- und Wurst-
warenindustriiie

Leserstruktur Fleisch-Marketing:
(Druckauflage 6500 Exemplare)Kontakt:

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

Burkhard Endemann 02633/4540-166

be@blmedien.de
www.fleisch-marketing.de

Die Frühlings-
kollektion
ist da!

www.belgianmeat.com

Belgian
Meat
Office

2014

Produkte | trends | Fakte ndel | Märkten | Ha

“12 gute Gründfür Scotch Beeund Scotch Lag.g.A.”

2014Produkte | trends | F
| Märkte

de
ef
amb

Fakten | Handel

“12 gute Gründefür Scotch Beef
und Scotch Lamb
g.g.A.”

11|2014

www.fleisch-marketing.de

Produkte | trends | Fakten | Handel | Märkte

OHNE STREUVERLUSTE!
Werbung.
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bulgursalat

kisir

Grossmann Feinkost

kräuter &
lavendel

Escoffier Culinaire

kartoffelsalat,
zwei arten

Popp Feinkost

1. 2. 3.
die aromatische kräuter & lavendel
remoulade von escoffier Culinaire
wird aus erlesenen Zutaten zubereitet
und ist eine Bereicherung in jedem
Feinkostregal. Mit französischen
kräutern und einem Hauch lavendel
v
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2
lt sie nicht nur mediterranes

F2l2a2i2r2,2s2ond2ern dient auch zur pikanten
Ve2r2f2e2i2ner2ung von Fleisch- sowie Fisch-
g2erich2t2e2n und bietet außerordent-
l2i2c2h2e2n2G2e2n2u.ss.

Mediterrane und orientalische spe-
zialitäten bietet der Frischespezialist
Grossmann Feinkost unter seiner
Marke l’aubergine in praktischen
„to-Go“-Packungen an. Für den Bulgur-
salat „kisir“ wird der vorgekochte Wei-
zen mit fein geschnittenen tomaten,
Gurken, Porree und Paprika vermischt.
eine würzig-pikante ayvar-tomaten-
Marinade gibt dem salat eine leichte
schärfe. Geschmacklich abgerundet
wird er mit einer frischen Joghurt-
s
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1
. Bulgursalat kisir eignet sich

nicht nur hervorragend als kleine
M1ahlzeit zwischendurch, sondern ist
a1uch als Beilage zu Fleisch oder Fisch
b1elieb1t..

Popp Feinkost hat sein „Meistersalat“-
sortiment um zwei kartoffelsalate
e
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rt. die „sächsische art“

ve3rführt mit würzigem Fleischbrät,
G3u3r3k3e3n u3nd eiern. die „Masurische
a3r3t3“ wird3aus kartoffelwürfeln, Gur-
k3e3n3, k3aro3tt.en u.nd eiern hergestellt.

salami snacks Xl,
original

Windau

Junior

Bifi

gulaschstangerl

Wiesbauer

1. 2. 3.
Bifi Junior besteht – wie der große
Bruder Bifi original – aus hochwer-
tigen Zutaten und verzichtet auf ge-
schmacksverstärkende Zusatzstoffe,
künstliche aromen und Farbstoffe.
der einzige unterschied ist die alters-
g
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e Portionsgröße von zehn

G2r2a2m2m. a2uch die aufmachung bekam
ei2n2e2n2juge2ndlichen kick, der Comic-
und Gr2a2f2fiti-style soll die Jugend spe-
z2i2e2l2l2a2n2s2p2r2e.ch.en..

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 gewürzte
s
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nqualität. Weitere sorten sind

Bacon, Paprika-Chili und Parmesan.
d1ie extra langen salamis werden im
s1chla1uchbeutel mit euroloch unter
s1chut1za.tmo.sphäre verpackt.

Grundlage der Gulaschstangerl ist ein
traditionelles Gulasch, das von dem
G
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unternehmen Wiesbauer Gour-

me3t zube3reitet wird. In einem spezi-
e3l3l3e3n3H3er3stellungsverfahren wird das
G3u3l3a3s3ch –3 ohne klassische Wurstbrät-
m3a3s3s3e – in.ess.bare därme gefüllt.
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Wieder einmal war das Echo bei den Fleisch­Marketing­Lesern aus den nationalen und regionalen Handels­zentralen sowie aus dem groß­ und kleinflächigenLebensmittel­Einzelhandel auf unsere Leserwahl der besten In­novationen sehr groß. Einige hundert haben sich an unserer Um­frage über die interessantesten, besten und erfolgreichsten Neu­einführungen des Jahres beteiligt. Allen, die sich dieser Müheunterzogen haben und durch ihre Stimmabgabe das Wahlergeb­nis auf eine stabile Basis gestellt haben, sagen wir an dieser Stellenochmals herzlichen Dank.Wie vor der Wahl angekündigt, haben wir unter den knapp 500Stimmzetteln zwei Gewinner ausgelost, denen wir als kleines Dan­keschön für das Ausfüllen des Stimmzettels ein Präsent zusenden.Der Hauptpreis geht an Robert Husmann aus Oldenburg, dessenStimmzettel sich erheblich von der Mehrheitsmeinung abhob. Sosprach er sich nur für drei der insgesamt 21 ausgezeichneten Inno­vationen aus:MonOlive vonAoste, Putensteaks in BBQ­Löwensenf­marinade von Schulte+Sohn sowie den Junior­Snack von Bifi.Husmanns Preis ist eine LG G Watch: Sie ist nicht nur schön,sondern auch smart – dank des neuen AndroidWear Betriebssys­tem von Google zeigt sie neben der Zeit alles an, was wichtig ist.Die einfache Handhabung und Sprachsteuerung machen die LG GWatch zum schicken, unkomplizierten Begleiter.Über den zweiten Preis, ein Jawbone Up­Armband, konnte sichHans­Peter Kucharski aus dem im Landkreis Trier­Saarburg gelege­nen Fisch freuen. Er ist wie Husmann im Lebensmittel­Einzelhandeltätig und auch seine Favoriten gingen überwiegend leer aus. Ledig­lich vier Produkte konnten sich auf denMedaillenrängen platzieren.Kucharski Preis, ein Fitness­Tracker im Armband­Format, zähltnicht nur die Schritte seines Trägers, sondern analysiert auchdessen Schlaf und lässt sich als Wecker verwenden.
Herzlichen Glückwunsch!

Ihr Fleisch-Marketing-Team

www.grossmann-feinkost.de

Kreative Feinkost
für höchste Ansprüche

anZeIGe

danke für
Ihre Wahl!!

Die Preise für zwei der Leser, die durch ihre SSStiiimmmmaaabbbgggaaabbbeee das Wahlergeb-
nis auf eine stabile Basis gggestellt haben: eine „G Watch“ aus dem Hause LG
und ein Fitness-Tracker immm Armband-Format von Jawbone.



classic style

bacon style
paprika-chili style

parmesan style

indoor outdoor onroad offroad – einfach überall

Windau GmbH & Co. KG • Wurst- & Schinkenspezialitäten • Rudolf-Diesel-Straße 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

Unsere Gold-Nuggets:
›classic style‹ und ›parmesan style‹

U G ld N
Gold für unser
SALAMI SNAXX XL ›Original‹

ser

3x GOLD für unsere
Snack-Innovationen 2014 /2015

Wir danken den Lesern für ihreWahl!

X L
eXtrA Lecker
eXtrA LUSt
AUf SALAMI SNAXX ®

XL

eXtrA LANG
eXtrA Lecker
eXtrA LUSt
AUf SALAMI SNAXX

DerMini-Edel-Salami Snack!

Salami Nuggets®ALAMI SNAXXXL



Der Trend zu gesunder Ernäh-

rung und zu Geflügelfleisch ist weiter-

hin stabil. Im vergangenen Jahrzehnt ist der Pro-

Kopf-Verbrauch von Geflügel um zehn Prozent gestiegen. Nach

Schätzungen des Branchendienstes Marktinfo Eier & Geflügel

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

mit 19,5 Kilogramm einen neuen Höchststand.

Während der Fleischkonsum inDeutschland rückläufig ist,steigt der Pro­Kopf­Verbrauchvon Geflügelfleisch weiter an – allerdingsnur noch gering. Mit durchschnittlich 19,5Kilogramm pro Person wurde der Wertvon 2013 um 0,1 Kilogramm übertroffen.Die Entwicklung zeigt: Wenn sich Ver­braucher für Fleisch entscheiden, dannimmer häufiger für Geflügel. Daher dürfte

der Anteil von Geflügel am gesamtenFleischverbrauch, der 2013 22 Prozent er­reichte, erneut gestiegen sein.Die in den zurückliegenden Jahren wach­senden gesellschaftlichen KontroversenzumFleischverbrauchmachten sich – bisher– am Geflügelmarkt nicht durch Verbrau­cherzurückhaltung bemerkbar. Vor allemdie positiven ernährungswissenschaftlichenEigenschaften machen Geflügelfleisch in

breiten Bevölkerungs­schichten beliebt. Das weißeFleisch enthält hochwertiges Eiweiß sowiewichtigeVitamineundMineralstoffe, die derKörper täglich braucht. Zudem befindet sichbei Geflügelfleisch das Fett meist direkt un­ter der Haut und kann von kalorienbewuss­ten Essern leicht entfernt werden.Die enorme Entwicklung von Geflügel­fleisch lässt sich vor allem erkennen, wennman weiter zurückblickt. So lag der Pro­Kopf­Verbrauch von Geflügelfleisch in den1950er Jahren erst bei etwa zwei Kilo­gramm. Diese Zahl veranschaulicht, wiesich die Lebens­ und Ernährungsgewohn­heiten vielerMenschen in den letzten Jahr­zehnten erheblich verändert haben.Unter den verschiedenen Geflügelartenbleibt Hähnchenfleisch nach den Berech­nungen des Branchendienstes MarktinfoEier & Geflügel (MEG) mit einem Pro­Kopf­Verbrauch von 12,4 Kilogramm imJahr 2014 absoluter Spitzenreiter. Dane­ben wurden 5,9 Kilogramm Putenfleischpro Kopf konsumiert, was einer Steige­rung von 0,2 Kilogramm entspricht. Wäh­rend Ente mit 0,9 Kilogramm zu Bucheschlägt, bleibt Gans mit rund 0,3 Kilo­gramm ein Nischenprodukt.
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enorme
entwicklung

Immer häufiger fin-
det in Deutschland
Geflügel den Weg
auf die mit Fleisch
belegten Teller.

Auf Wachstumskurs

Auch die PHW-Gruppe und seine be-
kannteste Marke Wiesenhof sind wei-
ter auf Wachstumskurs. Im Kernge-
schäftsfeld Geflügelspezialitäten stieg
das Umsatzvolumen um 4,8 Prozent –
von rund 1,4 Euro auf 1,5 Milliarden
Euro. Der positive Verlauf der zurücklie-
genden Grillsaison 2014 – die durch die
Fußball-Weltmeisterschaft zusätzlichen
Schwung erhielt – trug außerdem zu ei-
nem Wachstum der Produktionsmenge
bei. Insgesamt ist der Absatz der Geflü-
gelspezialitäten für Hähnchen, Pute,
Ente, Convenience und Wurst um 3,7
Prozent auf 555.518 Tonnen gestiegen.
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Geflügelfleisch spielt in der

Ernährung der Deutschen eine

gewichtige Rolle, denn 69 Pro-

zent aller Bundesbürger essen

mindestens einmal oder gar

mehrmals pro Woche Geflügel.

Allerdings gibt es in den

Bundesländern erhebliche

Unterschiede.

Wo und von wem in Deutsch­land am meisten Geflügel­fleisch konsumiert wird undwas den Deutschen beim Geflügelfleischbesonders wichtig ist, untersuchte jetztder erste deutsche „Geflügel­Atlas“. Dievon TNS Emnid im Auftrag der deutschenGeflügelwirtschaft bundesweit durchge­führte repräsentative Umfrage (www.ge­fluegel­atlas.de) ergab, dass 69 Prozentaller Bundesbürger mindestens einmalpro Woche Geflügel essen, im OstenDeutschlands sogar 75 Prozent.Laut der Umfrage ist Mecklenburg­Vor­pommern das führende Geflügelland: 83Prozent der Menschen essen mindestenseinmal proWoche Geflügelfleisch und damitam häufigsten in Deutschland, gefolgt vonBrandenburg, Thüringen und Schleswig­Holstein. Schlusslichter sind Baden­Würt­temberg und Bayern. Doch auch hier greifenmit 61 Prozent deutlich mehr als die Hälfteder Menschen wöchentlich zu Geflügel. DerGeflügel­Atlasmacht nicht nur deutlich, dassOstdeutsche häufiger Geflügel verzehren alsWestdeutsche, sondern auch, dass jungeMenschenmehr Geflügel essen als ältere: Sosteht bei 80 Prozent der 14­ bis 29­Jährigenmindestens einmal pro Woche Geflügel aufdem Speiseplan –mit steigender Tendenz.Große Relevanz bei der Einkaufsent­scheidung hat das Kriterium der deut­

schen Herkunft des Geflügelfleisches: Für84 Prozent der Deutschen ist die Herkunftdes Geflügels aus Deutschland von großerund nur für drei Prozent von geringer Be­deutung. Im Bundesländervergleich legendie Bayern mit 94 Prozent auf die deut­sche Herkunft ammeistenWert, die Berli­ner mit 76 Prozent am wenigsten.Bei der Zubereitung von Geflügelfleischverwenden die Sachsen­Anhaltiner deutsch­landweit am häufigsten den Grill (31 Pro­zent) – und die Hamburger (6 Prozent) amseltensten. Mit 35 Prozent bevorzugenbesonders viele Berliner bei der Geflügel­zubereitung den Backofen.Die Feinschmecker der Republik, das be­legen die Zahlen des Geflügel­Atlasses, le­ben in Hamburg, Brandenburg und demSaarland, denn dort ist für die Verbraucherder Geschmack des Geflügelfleisches beimKauf entscheidend (96 Prozent im Saar­land und jeweils 92 Prozent in Hamburgund Brandenburg). Deutschlandweit be­trachtet ist hingegen fast ausnahmslos (für92 Prozent der Befragten) die Tatsachekaufentscheidend, dass Geflügel einen Bei­trag zu einer gesunden Ernährung leistet.

Bei der Jugend
besonders beliebt

Geflügelfleisch spielt bei den Bundesbürgern eine stetig wachsende Rolle – insbesondere bei der Jugend.

Foto: Colourbox

Zucht-Allianz von
Bioland und DemeterDiebeidenBio­VerbändeBiolandundDe­meter haben eine Allianz zu einer ge­meinsamen Öko­Geflügelzucht gegrün­det: die „Ökologische Tierzucht gGmbH“.„Bislang waren wir bei Legehennen undMastgeflügel weitgehend auf Herkünfteangewiesen, die für eine industrielle In­tensivproduktion gezüchtet wurden. Mitder neuenGesellschaft sindwir erstmaligin der Lage in größerem Maßstab an ei­ner für den ökologischen Landbau maß­geschneiderten Geflügelzucht zu arbei­ten“, erklärte Alexander Gerber, Vorstandvon Demeter. Der Bioland­Präsident JanPlagge wies in diesem Zusammenhangdarauf hin, dass derzeit die Zucht von Le­gehennen in der Hand vonwenigenwelt­weit operierenden Unternehmen liege,die Elterntierherden, Brütereien, Auf­zucht und Legehennenhaltung sowieMast und Schlachtung in einem Verbundkontrollieren.
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FLEISCH-MARKETING: Wie beurteilen
Sie generell die Chancen von Geflügel im
deutschen Lebensmitteleinzelhandel?

KELLER: Grundsätzlich sind die Chancenriesig, dazu ein Blick zurück: Geflügel istund war der Wachstumstreiber imFleischsegment. Der Pro­Kopf­Verbrauchlag im Jahr 2013 bei 19,4 Kilogramm undlaut MEG (Marktinfo Eier & Geflügel)2004 bei 17,8 Kilogramm. Das ist in zehnJahren ein Zuwachs von 1,6 Kilogramm.Das hört sich nicht nach wahnsinnig vielan, ist aber im Gesamtmarkt bei 80 Millio­nen Verbrauchern ein Zuwachs von128.000 Tonnen. Damit hat Geflügel einenAnteil von 22 Prozent am gesamtenFleischverbrauch erzielt. Die Bedeutungvon Geflügel wird noch deutlicher, wennman dagegen den Pro­Kopf­Verbrauch

von Rindfleisch betrachtet: Der lag im Jahr2013 bei 13,2 Kilogramm.Die Aussichten sind weiterhin positiv,denn Geflügel findet in der modernen Er­nährung immer mehr Liebhaber. Nebenden bekannten vorteilhaften Attributenwie fettarm und eiweißreich sind es auchdie unkomplizierten Zubereitungsarten,die Geflügel so beliebt machen. Wenn derklassische LEH Geflügel die Wertigkeitund auch den Platz in der Theke zur Ver­fügung stellt, den es verdient, wird errichtig Spaß an diesem Sortiment haben.
FLEISCH-MARKETING: Welche Fehler
macht der Vollsortimenter bei der
Präsentation von Geflügel?

KELLER: Es wird teilweise so lieblos prä­sentiert, dass es optisch gegenüber ande­

ren Fleischarten abfällt. In der Bedie­nungstheke fristet das Sortiment meistein Schattendasein. In der SB­Theke ist esoft anonym präsentiert und macht nichtso richtig Lust auf den Einkauf. Dazu wirdfast immer derselbe Standard präsentiertwie im Discount: Putenbrust, ­schnitzelund –oberkeule, ganze Hähnchen, Hähn­chenbrustfilet sowie ­keule mit Rücken­schnitt – damit lässt sich keine Wert­schöpfung betreiben. Meiner Meinungnach müsste insbesondere das Spezialitä­tensortiment Frankreichs – bestehend ausFreilandgeflügel Label Rouge und Perl­huhn, aber auch Ente oder Wachtel – brei­ter und appetitlicher dargestellt werden.Dazu gehört auch die umfassende Infor­mation – beispielsweise die Geschichtevon Label­Rouge­Geflügel. Der Verbrau­cher will – auch um den Preis zu verste­
28 5/2015 · Fleisch-Marketing
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Michael Keller, Inhaber von

Keller Promotion, kann auf

35 Jahren Berufserfahrung im

Top-Lebensmittelhandel zurück-

blicken. Fleisch-Marketing

sprach mit dem Fleischer-

meister, der seit 1996 auch als

Fachberater für Geflügel bei

der Sopexa tätig ist, über die

Chancen und die Präsentation

von Geflügelsortimenten.

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

„spezialitäten mehr
Platz einräumen“



hen – wissen, was das Besondere ist. Daserfahre ich immer wieder auf den zahlrei­chen Seminaren und Verbraucheraben­den, die ich zu diesem Thema durchführe.Der Kunde lechzt nach Informationen!
FLEISCH-MARKETING: Wie sollte die
Gewichtung von Geflügel aussehen?

KELLER: Natürlich benötigt der LEH denStandard, um den Bedarf zu decken. Ist esaber sinnvoll, bekannte Markenartikelund den Preiseinstieg unter einer anderenMarke mit genau derselben DE­Produk­tionsnummer anzubieten, wenn dann dasMarken­Hähnchenbrustfilets 9,99 Euro/Kilogramm und die „Gute Qualität­dis­countbillig“ 5,98 kostet? Wird der Kundefür blöd verkauft, ist es nur eine Frage derZeit, bis er das kapiert.Meiner Meinung nach wäre es viel sinn­voller dem Spezialitätenbereich deutlichmehr Platz einzuräumen, um einerseitsGeld zu verdienen und andererseits, sichvom Discount abzusetzen. Der eine oderandere clevere Händler räumt den Spezia­litäten genau so viel Platz ein wie demStandard – und fährt sehr gut damit. Dennneben dem Ertrag steigert er seine Sorti­mentskompetenz. Wichtig ist aber auchhier, wie ich es dem Kunden an der SB­Theke sage. Da ist Kreativität gefragt.
FLEISCH-MARKETING: Ist es sinnvoll,
Dauerpromotions für attraktive Geflügel­
angebote zu veranstalten?

KELLER: Promotions sollten immer nureine gewisse Zeit für Aufregung und so für

Durch die Gastrobereiche im LEH gibt esdie Möglichkeit, einen Kundenabend voneiner kompetenten Person zu einem spezi­ellen Thema anzubieten. Eine Reise durchbeispielsweise die französische Geflügel­küche mit Information, Kulinarik undkomprimiertem Fachwissen bleibt beimKunden sicher haften. Ich bin sicher: Wereinmal ein Freilandhähnchen Label Rougenur mit ein wenig Fleur de Sel probierthat, der will kein anderes Hähnchen mehr.Dazu sollte man die Saisongelegenhei­ten ausspielen, denn im Winter wird an­ders Geflügel verzehrt als im Sommer.Dem muss auch im Sortiment Rechnunggetragen werden. Ziel muss es sein dieSpezialitäten, dauerhaft ins Sortiment zuintegrieren.
FLEISCH-MARKETING: Sollte der Handel
mehr differenzieren zwischen Standard­
und beispielsweise Freilandware?

KELLER:Wenn ich anfangemichmit spezi­ellem Geflügel zu beschäftigen, muss ichmir genau überlegen, welches Sortimentich einführe, wie ich es präsentiere undwie ich die Story meinem Kunden erzähle.Hier gilt am Anfang: Weniger ist mehr. Esist besser, ein Label­Rouge­Freilandhähn­chen breit und sichtbar zu präsentierenals drei verschiedene und von jedem nurzwei Stück.Das Sortiment soll im Block für sichsprechen und sich optisch differenzie­ren. Nicht umsonst bieten insbesonderedie französischen Produzenten Schmuck­etiketten mit allen nötigen Informationen.Dazu gibt es heute Kurzfilme über die

KELLER:Dies beantworte ich aus Verbrau­chersicht: Wenn ich mich in meinem Be­kanntenkreis umhöre, erfahre ich von vie­len, dass sie sich immer mehr damitbeschäftigen, wie Fleisch und Wurst pro­duziert werden und ob sie diese Warennoch mit ruhigem Gewissen essen kön­nen.Hier hat Frankreich eine Sonderstel­lung, denn der Produktionsansatz ist einganz anderer als in Deutschland.Währendhier vor der Produktion gefragt wird, wases den Endverbraucher kosten darf, pro­duzieren die Franzosen traditionell Rich­tung Endgeschmack und der Preis ergibtsich dann. Heraus kommen eine natürli­che Produktion und regionale Spezialitä­ten. Im Loire Tal oder im SüdwestenFrankreichs gibt es beispielsweise ent­sprechende Flächen, spezifische klimati­sche Voraussetzungen und die Möglich­keit, das passenden Futtermittel nebenanzu produzieren.Ein Riesen­Thema ist auch die Regiona­lität. Wie Bordeaux­Weine aus Bordeauxkommen, kommt Loué­Geflügel aus Loué– und von nirgendwo sonst. Für mich hatdieses Qualitätsgeflügel eine Riesen­Zu­kunft im deutschen LEH.
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Auf 35 Jahren Berufserfahrung im Top-Lebens-
mittelhandel kann Michael Keller, Inhaber von
Keller Promotion (www.keller-promotion.de) zu-
rückblicken. Seit 1996 ist er auch als Fachbera-
ter für Geflügel bei der Sopexa tätig.

zusätzliche Absatzimpulse sorgen. Vielwichtiger ist es, gut kalkulierten Geflügel­spezialitäten immer mal wieder in denBlickpunkt zu rücken. Dies kann über Ver­kostungen von externen Kräften, aberauch über interne Verkostungen laufen.Man kann auch Themenwochen anbieten.Warum nicht die Woche des FreilandHähnchens ausrufen, und dann sowohlweiße, schwarze und auch gelbe anbieten.

Produktion, mit dem passenden FlatScreen über der Theke kann ich aus demanonymen SB­Bereich eine Kommunika­tionstheke machen. Die Produktionsun­terschiede wie Schlachtalter und Mast­bedingungen müssen deutlich werden.
FLEISCH-MARKETING: Wo sehen Sie die
Zukunft von Spezialitäten Geflügel aus
Frankreich?

„der kunde leCHZt

naCH InForMatIonen“



FairMast steht für eine tierfreundli­che Geflügelaufzucht. Die Kriterienwerden von der Tierschutzorganisa­tion Vier Pfoten vorgegeben und gehenüber die gesetzlichen Vorgaben hinaus.Strenge Kontrollen durch unabhängigeStellen sichern die Einhaltung der Tier­schutzkriterien. So ist auf jedem FairMast­Etikett das Siegel „Tierschutz kontrolliert“zu finden, das die Aufzucht unter Berück­sichtigung spezieller Tierschutzaspektegarantieren soll.FairMast bietet den Tieren im Vergleichzu konventioneller Aufzucht mit mindes­tens 56 Tagen ein längeres Leben. WeitereKriterien sind mit elf Tieren pro Quadrat­meter mehr Platz, Auslauf in „Wintergär­ten“ und tiergerechtere Ställe mit Tages­licht und Beschäftigungsmaterial. DieTiere erhalten ein Futter mit einem mehrals 70­prozentigen Getreideanteil, bei demzusätzlich Getreidekörner per Hand einge­streut werden, und können ihre natür­lichen Bedürfnisse weitgehend ausleben.

Wie Lammers berichtet, ist die Kaufbe­reitschaft für die Hähnchen, die aus demzwischen Bio und konventionell angesie­deltem FairMast­Konzept stammen, ver­gleichsweise hoch. Ein wichtiger Vorteilder Produkte sei, dass sie „nur rund 30Prozent über dem Preisniveau herkömm­licher Geflügelprodukte liegen“. Die Ab­satzzahlen wachsen langsam, aber konti­nuierlich. Vor allem die Einführung vonGeflügelteilstücken sei bei den Verbrau­chern „sehr gut angekommen“, erklärt derPlukon­Geschäftsführer. So erreichten dieAbsatzzahlen für FairMast Hähnchen­brust, ­schenkel und ­flügel im Februardiesen Jahres einen absoluten Spitzen­wert. Auch bei den Handelspartnern re­gistriert Plukon ein wachsendes Interessean dem Konzept. Derzeit werden in Hol­land rund 200.000 Tiere pro Woche ge­schlachtet.„Sehr ermutigende Perspektiven“ siehtLammers, wenn er auf die Entwicklung inden Niederlanden blickt. „Das „ScharrelHähnchen“ und das „Kip van morgen“ ver­kaufen sich bei unseren Nachbarn mitsehr großen Erfolg. Unsere Muttergesell­

schaft, die Plukon Food Group, ist inden Niederlanden maßgeblich an derEntwicklung und Umsetzung dieser alter­nativen Mastkonzepte beteiligt. Wir ge­hen davon aus, dass sich eine vergleichba­re Akzeptanz mit etwas Zeitverzögerungauch in Deutschland einstellen wird“, sagter. Daher sieht Plukon im FairMast­Enga­gement eine bedeutende Zukunftsinves­tition – zumal das Unternehmen davonausgeht, dass sich auch im Bereich kon­ventioneller Mast langfristig neue Stan­dards etablieren.
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Bedeutende
Zukunftsinvestition
„Das Interesse an tierfreund-

licher Geflügelaufzucht wächst

in Deutschland. Tierwohl wird

für die deutschen Verbraucher

zunehmend zu einem wichtigen

Kriterium beim Einkauf“, sagt

Bernhard Lammers. Der Ge-

schäftsführer der Plukon Food

Group Deutschland zieht daher

auch eine positive Zwischenbi-

lanz des Fair-Mast-Konzeptes,

das 2011 auf der Anuga in Köln

vorgestellt wurde.

Das Konzept der alternativen Aufzucht beinhaltet tiergerechtere Ställe mit Tageslicht und Beschäf-
tigungsmaterial.

Mit der Einführung von Geflügelteilstücken hat
der Absatz von FairMast-Produkten an Fahrt
gewonnen.



das Konzept kommt bei den Verbrau­chern gut an: Seit der Einführungvon Privathof­Geflügel im Oktober2011 hat sich nach Angaben des Unterneh­mens der Absatz verachtfacht. „Wir bemü­hen uns weiterhin intensiv um den Ausbaudes Privathof­Konzepts. Wir verstehen Pri­vathof als Zukunftsmodell und sind grund­sätzlich in der Lage, perspektivisch nahezualle unsere Landwirte von der konventio­nellen Haltung auf Privathof­Geflügel um­zustellen. Das setzt voraus, dass Verbrau­cher und Handel sich diese neue Form derTierhaltung in Deutschland wünschen undbereit sind, das Mehr an Tierschutz auch fi­nanziell zu honorieren. Dann werden wirdiesen Weg mit ihnen gehen“, betont PeterWesjohann. Der Vorstandsvorsitzende derPHW­Gruppe, zu der auch Wiesenhof ge­hört, beziffert den preislichen Unterschiedzu einem Hähnchen aus konventionellerHaltung bei einem ganzen Hähnchen aufzirka 40 Prozent und für Hähnchenteile aufzirka 70 Prozent.Eingeführt im Oktober 2011, wurde Wie­senhof Privathof­Geflügel vom DeutschenTierschutzbund im Januar 2013 mit dem

Siegel „Für Mehr Tierschutz“ der Einstiegs­stufe gekennzeichnet. Seit Februar werdendie Packungen zusätzlich mit dem „OhneGentechnik“­Label des Verbandes Lebens­mittel ohne Gentechnik e.V. (VLOG) aus­geliefert. „Mit der ‚Ohne Gentechnik‘­Kennzeichnung schaffen wir zusätzlicheTransparenz für den Verbraucher und stär­ken so seine Wahlfreiheit“, erklärt Wes­johann den neuen Benefit für Privathof­Geflügel.Die wichtigsten Kriterien des Privathof­Konzeptes sind neben einer langsamerwachsenden Rasse, die längere Aufzucht­dauer der Hähnchen, die geringere Besatz­dichte und der Auslauf in einem überdach­ten Wintergarten. Strohballen, Picksteineund Sitzstangen im Stall geben den Tierendie Möglichkeit, ihre natürlichen Verhal­tensweisen auszuleben. Darüber hinauskommen Privathof­Landwirte zu weit über95 Prozent ohne eine einzige Behandlungmit Antibiotika aus.Eine Untersuchung von Forschern desLehrstuhls für Tierschutz an der LMUMün­chen, in der die konventionelle Hähnchen­haltung mit der Aufzucht von Privathof­Ge­

flügel verglichen wurde, zeigte nicht nur,dass die Privathof­Hähnchen aktiver sindals Tiere aus konventioneller Haltung. „Mitder bei Privathof­Geflügel eingesetzten Be­satzdichte und den angebotenen Ressour­cen Sitzstangen, Strohballen und Pickstei­nen ist sowohl eine tierschutzgerechte alsauch wirtschaftliche und verbraucher­freundliche Masthühnerhaltung möglich“,fasste Dr. Elke Rauch, Fachtierärztin fürTierschutz sowie für ­haltung und ­hygienean der LMU München, die Ergebnisse zu­sammen.
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tierschutzgerecht
und wirtschaftlich

Mit der Entwicklung von Privat-

hof-Geflügel hat Wiesenhof dem

Wunsch vieler Verbraucher nach

einem Konzept entsprochen,

dass eine tiergerechtere

Haltung in den Fokus stellt.

Neben dem Label „Für Mehr

Tierschutz“ der Einstiegsstufe

ziert die Verpackungen seit

kurzem auch das Siegel „Ohne

Gentechnik“.
Strohballen, Picksteine und Sitzstangen im Stall geben den Tieren die Möglichkeit, ihre natürlichen
Verhaltensweisen auszuleben.

Neben dem Label „Für Mehr Tierschutz“ sind die
Verpackungen seit kurzem auch mit dem Siegel
„Ohne Gentechnik“ ausgezeichnet.
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kinderbelustigungen, Gewinnspieleoder Wettbewerbe – Aktionsideenzur Umsetzung gibt es zuhauf undpassend für viele Anlässe. Im Sommerliegt der Fokus bei der Aktionsplanungauf der Vorstellung, den Kunden einenlangen, abwechslungsreichen Grillsom­mer mit vielen Highlights nahezubringen.Denn nur wer immer wieder mit neuenIdeen überrascht, kann seine Kunden aufDauer bei Laune halten.Wenn Abwechslung geboten ist, wirddie Grillkohle regelmäßig zum Glühen ge­bracht. Heute reicht es nicht mehr aus, dieTheke mit bunten Grillartikeln zu bestü­cken. Mit Werbemaßnahmen will man Er­lebniswelten schaffen, Genuss, Stimmungund Atmosphäre vermitteln, denn dassorgt für langfristigen Erfolg. ImmermehrKunden legen Wert auf Erlebniseinkauf.Für sie organisiert der professionelle Un­ternehmer niveauvolle Werbemaßnah­men, die Aufmerksamkeit wecken. Aus­gangspunkt sind kreative Ideen, diesorgfältig geplant und inszeniert werdenmüssen. Dabei sind es nicht Investitionen

in zum Teil pompöse Gestaltungen, die füreine gelungene Werbemaßnahme spre­chen, sondern vor allem viel Phantasieund Kreativität.
Gartenutensilien und HängematteAktionswochen an der Theke rufen durch­wegs ein positives Echo hervor. Das zeigt,dass sich der Aufwand für eine Werbe­woche lohnt. Wer mit Aktionswerbung

das Ziel verfolgt, die Frequenz in seinemGeschäft und dessen Umsatz zu erhöhen,darf nichts dem Zufall überlassen. Auchwenn eine gute Gelegenheit beim Schopfgepackt werden kann, sollten nicht zukurzfristige, sondern planmäßige Überle­gungen bei der Konzeption und Umset­zung von Aktionen im Vordergrund ste­hen. Eine gute Vorbereitung und Planungist bei Aktionen mehr als der halbe Erfolg.

Mit Highlights durch
Über einen schönen Grill-

sommer freuen sich nicht nur

die Fans der glühenden Kohle.

Auch die Fleischermeister

hinter der Theke wünschen

sich laue Sommerabende, um

das saisonale Grillgeschäft

anzukurbeln. Damit die Kunden

den Spaß am Grillen über einen

langen Sommer nicht verlieren,

muss man ihnen mit Themen-

schwerpunkten „einheizen“.

Passende Gewürze und entsprechende Beilagen sind für ein gelungenes Grill-Event unverzichtbar.

Foto: avo

serVICe & BedIenunG • IDEEN FÜR DIE LANGE GRILLSAISON
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Die zugkräftige Idee allein reicht nämlichnicht dafür aus, dass die Aktionswerbungihr Werbeziel auch tatsächlich erreicht.Da gerade bei der Durchführung der Teu­fel im Detail steckt und keines dieser De­tails vergessen werden darf, müssen zu­nächst etliche Vorüberlegungen getroffenund Fragen beantwortet werden: Sind dieAktionsideen einzigartig, also nicht be­reits von den Mitbewerbern vorwegge­

nommen worden? Passen die Ideen zumImage des Unternehmens? Wie groß istder Aktionsetat innerhalb des Werbebud­gets? Welche Aktionsthemen sind ge­plant? Auch folgende Fragen müssen be­antwortet werden: Ist von Beginn derPlanung an bis zur Durchführung des Er­eignisses noch genügend Zeit, die dem zutreffenden Aufwand entspricht? Wie wer­den die Mitarbeiter in die Ideenfindung

eingebunden? Empfiehlt sich die Zusam­menarbeit mit einer Werbeagentur? Lie­gen Angebote von Spezialisten vor? Wannund wie werden alle Mitarbeiter infor­miert?Besonders wichtig ist es, intensiv aufdie Aktion hinzuweisen. Mit Plakaten,Handzetteln, Anzeigen und der Homepageerreicht man erfahrungsgemäß relativviele Kunden. Plakate können im Ladenund Schaufenster aufgehängt und aufStraßenaufstellern platziert werden. Miteiner attraktiven Schaufenster­ und La­dendekoration werden vorbeigehendePassanten auf die Aktion aufmerksam.Eine besonders gute Fernwirkung erzieltman, indem man zusätzlich zu den Plaka­ten mit interessanten Blickfängen arbei­tet. Dies können hoch aufgestapelte Grills,bunte Gartenutensilien oder auch maleine Hängematte sein.
Motivierendes PreisausschreibenHandzettel oder Flyer sind besonders be­liebte Werbemittel. Sie können an denTheken ausgelegt, in die Briefkästen dernäheren Umgebung eingeworfen oder beiKooperationspartnern verteilt werden.Ergänzend zu den Handzetteln, in denenman allgemein auf die Aktion hinweist,bietet die persönliche Ansprache beimVerkaufsgespräch gute Möglichkeiten, umAufmerksamkeit zu wecken.Auch auf der Homepage kann man – inder Regel zu relativ niedrigen Kosten –werben. Bewährt hat sich dabei, einenentsprechenden Mitarbeiter mit der re­gelmäßigen Aktualisierung der Internet­seite zu beauftragen. Doch sollte dieserimmer darauf achten, dass nach Been­digung der Aktion die Werbung wiederentfernt wird. Zusätzlich eignet sich dieHomepage sehr gut, um nach Durchfüh­rung der Aktion zum Beispiel Berichteund Fotos zu den verschiedenen Themenzu veröffentlichen.Genau genommen unterscheiden sichAktionen von anderer Werbung dadurch,dass sie die Kunden aktivieren und zumMitmachen anregen. Das erfordert bei derAuswahl der Aktionsidee ein besonderesFingerspitzengefühl. Vielleicht bindetman die Kunden ein, indem man sie auf­fordert ihr bestes Grillrezept abzugebenund somit an einem Gewinnspiel teilzu­nehmen. Die eingereichten Rezepte kön­nen ausgewertet und prämiert werden. Esist auch möglich, ein kleines Rezeptheftdaraus zu erstellen und dies wieder wer­

den sommer

Zu Beginn der Grillsaison stehen beliebte Klassiker wie Bratwurst im Mittelpunkt, doch für die lange
Saison ist Abwechslung gefragt.

Foto: Colourbox



Aktionsthemen
für den Grillsommer

• Die besten Grillspezialitäten der Welt“
• „Angrillen“
• Exklusives auf dem Grill
• „Dry Aged-Beef“ – der Genuss für

Steakliebhaber
• Feierabend! Unkomplizierter Grillge-

nuss
• Aufgespießt und eingerollt!
• Steak it „easy“
• „News für Grillfans“
• „Olé, 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 für

Grillfans
• Probieren geht über Studieren! Neu-

heiten laden zum Kosten ein
• Wir zeigen es Ihnen! Die Herkunft der

Produkte wird herausgestellt
• Für die Grillkunden von morgen – Der

Malwettbewerb
• Feuer frei! Die Grillsaison beginnt
• Das Bratwurstfestival – erleben Sie

Vielfalt
• Länder- oder Urlaubswochen für Da-

heimgebliebene
• „Grillgenuss, der „beflügelt“
• Darf es etwas schärfer sein?
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bewirksam einzusetzen. Beliebt sind auchMaßnahmen, bei denen die Kunden einFoto vom belegten Grillrost oder von derGartenparty einsenden. Auch hier kannein Preisausschreiben motivierend wir­ken. Die Bilder können dann – vorausge­setzt der Kunde ist einverstanden – aufder Homepage oder im Laden veröffent­licht werden. Mit den Bildern an einergroßen Pinnwand oder am Monitor imLaden erzeugt man Neugierde und Auf­merksamkeit. So hat die Aktion doppeltenNutzen und die Kommunikation sowie dieKundenbindung werden gefördert.
Spieße in allen VariationenZu Beginn der Grillsaison reicht es aus,wenn man die beliebten Klassiker wieBratwurst, Nackensteak und Bauchschei­ben in den Fokus rückt. Doch spätestensnach dem zweiten sommerlichen Wo­chenende wird Abwechslung gewünscht.Die Theke muss als Blickfang gestaltet

werden, und die Besonderheiten bekom­men einen besonders guten Platz. In einerWoche kann es um „Aufgespießtes“ gehen.Während dieser Zeit gibt es Spieße in al­len Variationen. Vom klassischen Fleisch­spieß, über die aufgespießten Würstchenbis zum Gemüse­ und Fruchtspieß reichtdie Auswahl. Wenn der Kunde in die The­ke schaut, müssen ihm die Spieße insAuge fallen. Hier darf nicht „gekleckert,sondern es muss geklotzt“ werden. Einhalber, in Alufolie gewickelter Krautkopfals Steckhilfe für die bunten Spieß sorgtbeispielsweise für einen Blickfang, derauffällt und wenig Aufwand macht. Ist derPlatzbedarf vorhanden, dürfen währendder Aktion „Spießiges für den Grill“, „Sei

nicht Spießig!“ oder „Bist Du ein Spießer?“auch mehrere „Spieß­Igel“ in der Thekefür Aufmerksamkeit sorgen.Etwas anders sieht die Präsentationaus, wenn es um das zurzeit aktuelle The­ma der besten Rindersteaks geht. Für dieLiebhaber dieser Delikatesse sollte das„Dry Age Beef“ ins Rampenlicht gerücktwerden. Die sorgfältig gereiften Steakswerden am besten edel präsentiert. Diepassenden Gewürze – zum Beispiel derAvo Rio­PfefferMix in der Streudose – undpassende Beilagen wie Folienkartoffeln,Potato Ecken, Drillgemüse und Kräuter­butter sollten nicht zu kurz kommen.Wenn man einen besonderen Reife­schrank hat, wird dieser in den Fokus ge­

In einer Aktionswoche kann es auch um „Aufgespießtes“ gehen. Während dieser Zeit liegt der
Schwerpunkt auf bunten Spießen.

Foto: Colourbox
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tonteWürzungen. Dabei geht es nicht dar­um jugendliche Bedürfnisse für eine Mut­probe zu befriedigen, sondern mehr umeine Charakterisierung, die nicht polari­siert. Hier fallen immermehr Bezeichnun­gen wie „Chili“, „Jalapeno“, „Cayenne“ oderder Bezug zum asiatischen oder mittel­amerikanischen Raum. Dieser Trend lässtsich beispielsweise anhand der Produkt­palette von Moguntia gut nachverfolgen.Wennman die Entwicklung betrachtet, seizu erkennen, dass sich das würzige, leichtschärfebetonte Segment seinen Platz inden Theken seit mehr als 20 Jahren gesi­chert habe und nur in den Formen seinerAusprägung variiere, heißt es bei dem Un­ternehmen mit Sitz in Mainz. Daher sei essinnvoll, die Werbung darauf abzustim­men, um die Kunden fragen können: „Darfes etwas schärfer sein“.
Urlaubsländer einbeziehenMit „Ran ans Hack“ kündigt sich eineWer­bewoche an, die auch für das kleine Bud­get geeignet ist. Zudem lieben Alt undJung Hackfleischprodukte in großer Viel­falt. Der klassische Burger, der Käse­Bur­ger oder die Kräuterfrikadelle schmeckenin jedem Fall. Kleine Bällchen gibt es amSpieß oder in der praktischen Aluformund Cevapcici sorgen für Urlaubsstim­mung. Diejenigen, die sich die Urlaubsta­

ge nach Hause holen wollen, spricht si­cherlichderSlogan„BellaItalia­Grillgenussim Sommerfeeling“ an. Zu den Saloppiniund Saltimbocca gehören auch Lammspe­zialitäten. Damit das italienische Angebotkomplett wird, stellt man die Vorspeisenwie Antipasti, Video Tonnato, Parma­schinken und Salamispezialitäten heraus.Sicher hat auch die Salattheke einiges zubieten, das zu dieser Aktion passt. Breitgefächerter wird das Angebot, wenn manverschiedene Urlaubsländer einbezieht:Italien, Spanien, Griechenland oder dengesamten Mittelmeeraktion. Es gibt un­zählige Ideen, die in die Tat umgesetztwerden können.Oft vergisst man die Nachbereitung ei­ner Werbemaßnahme. Man sollte jedochnicht außer Acht lassen, dass Aktionenmeist mit Aufwand betrieben werden, de­ren Erfolg undWirksamkeit zu kontrollie­ren ist. Einerseits geht es bei der Erfolgs­messung darum, ob die gesteckten Zieleerreicht wurden, andererseits aber auchdarum, ob bei der Durchführung allesglatt gelaufen ist. Nach Durchführung je­der Aktion sollte man sich daher mit allenBeteiligten zusammensetzen und eineManöverkritik durchführen, bei der es un­ter anderem auch darum geht, was bei dernächsten Maßnahme übernommen, aberauch was verbessert werden kann.

Um – meist mild gewürztes – Geflügelfleisch auf dem Grillrost geht es, wenn das Motto „Geflügel beflügelt“ lautet.

rückt und nach Möglichkeit im Verkaufs­gespräch beschrieben, was er für eineBedeutung für das zarte Fleisch hat. Danicht jede Fleischabteilungmit einem per­fekten Reifeschrank punkten kann, habensich die Spezialisten von Avo etwas einfal­len lassen. Ersatzweise kann man für dieDry­Aged­Reifung die praktischen BeefUP­Beutel verwenden. Sie stellen einepreiswerte Alternative dar. Unter derÜberschrift „Best of Beef“ kann dann fürdie feinwürzigen Premium­Steaks gewor­benwerden. Denn die XXL­Steaksmit demAmerican Cut sind Kult auf dem Grill. Spe­ziell zu dieser Aktionswoche gibt es vonden Gewürzwerken in Belm ein anspre­chendes Werbeplakat, das vom Außen­dienst angefordert werden kann.Lautet die Überschrift „Geflügel beflü­gelt“, geht es um hervorragendes Geflügel­fleisch, das auf dem Grillrost landet. Vommarinierten Hähnchenflügel über die ge­füllten Putenfleischtaschen bis zur feinenEntenbrust reicht das Angebot. Einen Ge­gensatz zum eher mild gewürzten Geflü­gelfleisch kündigt die Aktionswoche„Manche mögen’s scharf“ oder „Darf esetwas schärfer sein?“ an. Ein Trend, dersich auch nach einigen Jahren noch nichtabgeschwächt hat, und im jungen undmittleren Alterssegment schon fast zumMengenträger mutiert, sind Schärfe be­
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das amerikanische UnternehmenWeber­Stephen Products LLC (mitFirmensitz in Palatine/Illinois)stellt hochwertige Holzkohle­, Gas­ undElektrogrills sowie Grillzubehör her. EdleGrill­Accessoires und „Outdoor“­Zubehörsowie hochwertige Holzkohle vervollstän­digten früher die Produktpalette rund umdas Barbecue. Vor Jahren folgte dann inDeutschland die Grill­Akademie, die sichmit einem abwechslungsreichen Seminar­programm an bundesweit verteiltenStandorten und stetig steigenden Besu­cherzahlen einen Namen machte.Was der Kultmarke neben Gerätequalitätund Kompetenzvermittlung fehlte, war eineFood­Range – und so entschloss man sich,diese Lückemit einemexklusiven Sortimentzu schließen. Von den erfahrenen Grillmeis­tern in den Akademien sorgfältig ausge­wählt und getestet, garantieren die Grill­Genuss­Artikel, die online und bundesweitim gut sortierten Einzelhandel erhältlichsind, ein außergewöhnliches Erlebnis.Ob Steaks, Würstchen, Burger oderSpareribs – das Mönchengladbacher Fami­lienunternehmen Schulte+Sohn produziertdie Fleischprodukte und bringt sie in dieSB­Frischtheken der Supermärkte. „Wir ha­ben uns für eine Kooperation entschieden,da Weber im besten Sinne für das perfekteGrillergebnis steht“, erklärt Geschäftsfüh­

rer Burkhard Schulte, der mit der Weber­Food­Serie in Deutschland eine nationaleMarke für Frischfleisch etablierenmöchte.Er befindet sich dabei auf einem gutenWeg. Im vergangenen Jahr mit sechs Arti­keln gestartet, bietet er mittlerweile 17Produkte an. In dem Sortiment finden sichTop­Blade­Steaks vom Rind, feinmarmo­riertes Duroc­Schwein, Kräuter­Lamm­keule oder Filets vom Maishähnchen inKräuterbuttermarinade. Außerdem ent­

Food-range
einer kultmarke
Der renommierte Grill-

hersteller Weber hat mit seiner

Grill-Genuss-Range Maßstäbe

gesetzt. Das Sortiment für den

unvergleichlichen Barbecue-

Spaß umfasst mittlerweile

sechzig Produkte und reicht

von Gewürzen und Saucen über

Fisch bis zu Fleischwaren.

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.

Erfolgreiches Kooperationsteam (von links): Günter Nessel, Geschäftsführer von Food Licence Part-
ner und Entwickler des Konzepts für das Grill-Genuss-Sortiment, sowie Burkhard Schulte und Ver-
kaufsleiter Timo Schwarz von Schulte+Sohn. hält die Range ein breites Angebot an au­ßergewöhnlichen BBQ­Bratwürsten – bei­spielsweise die Iberico BBQ Bratwurst mitihrem besonders nussig­würzigen Aroma,das auf das edle Fleisch des unter der Son­ne Andalusien mit Eicheln gefüttertenSchwarzfußschweins zurückzuführen ist.Und der nächste Schritt ist schon fest ge­plant. Mit Roastbeef, Entrecote, Filet undSteakhüfte in Weber­Qualität sollen dieFleischtheken der Republik erobert werden.
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WANTED
WANTED
WANTED

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

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

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

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

FÖRDERER DES
KREATIV-AWARDS:

JETZT BEWERBEN:

Fordern Sie die Bewerbungsunterlagen an:

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

oder eMail: rm@blmedien.de

MACHENSIE MIT!

Jedee Bedienungstheke Fleisch und Wurst nnutzt die warmen

MMonate, um die Verbraucherwünsche naach neuen und

bbekannten Grill-Artikeln zu erfüllen. Diesses wichtigste

Saisoongeschäft für den Lebensmittelhandel zeigt, wie kreativ

uund engagiert sich eine Frischeabteilungg präsentiert.

Beste Grill-Theke
Deutschlands gesucht!
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Gusseiserner Rost mit
herausnehmbarem EinsatzCampingaz ermöglicht mit dem CulinaryModular System jetzt nicht nur eine au­ßergewöhnliche kulinarische Vielfalt aufdem Grill, sondern kombiniert auch Gasund Kohle. Mit dem Culinary Modular Sys­tem für die Grills der 3 & 4 Series und jetztauch neu für den Bonesco in Größe L wirdder Grill zur Kochstation aufgewertet. DasFundament bilden ein gusseiserner Grill­rost und ein herausnehmbarer Einsatz, inden sich nahtlosWok, Paellapfanne, Pizza­stein oder Hähnchenbräter einfügen las­sen. So wird aus dem Grill ein Multitalent,mit dem unter freiem Himmel asiatischeGerichte, spanische Küche, italienischeKlassiker und gebratene Hähnchen herge­stellt werden können.Das Culinary Modular System von Cam­pingaz bringt auch die Holzkohle auf denGasgrill. Dazu wird die Holzkohleschale indie Öffnung des Grillrosts einge­setzt und mit Kohle befüllt.Der Kooohle wird mit einemGrillannnzünder eingeheiztunddd für das richtigeAroma werdenRäucherspäne hin­zzzufügt.

Hoher Tomatenanteil und
fruchtig-herber GeschmackThomy hat sein Sortiment rund um Mayon­naise, Senf, Öl, warme Saucen und Meerret­tich um fünf Grillsaucen und zwei Ketchupsausgebaut und bietet nun alles, was dasHerzder Barbecuefans begehrt, aus einer Hand.Eine aufmerksamkeitsstarke Platzierung desThomy­Grillsortiments bietet dadurch vielPotential für Zusatzumsatz.Die Auswahl der Grillsaucen umfasstdie rauchige, fruchtig­herbe BBQ Sauce,die mit Brandy verfeinerte Cocktail Sauce,die fruchtig­würzige Curry Sauce mit Ma­dras Curry und die herzhaft­cremigeKnoblauch Sauce mit feinen Kräutern undJoghurt. Die Brandy­Cocktail sowie dierauchig­pikante Steak­Senf Sauce, abge­schmeckt mit Sambal Oelek, sind aus­schließlich zur Grillsaison verfügbar.Hinzu kommen die beiden neuen Tho­my Ketchups, die durch einen hohen To­matenanteil von 80 Prozent bestechen.Den Ketchup 80 % und den scharfen Ket­chup Hot zeichnen ein fruchtig­herber Ge­schmack aus.

Rauchiges Aroma mit
scharfer Chipotle-NoteRauchiges Aroma mit einer scharfen Chipot­le­Note – das ist das Geheimnis der neuenscharfen BBQ­Sauce von Heinz. Mit größterSorgfalt werden scharfe Jalapeño ausgesuchtund anschließend geräuchert. So entstehtdas typische Aroma, das die Heinz Firecra­cker Sauce auszeichnet. In dem Produkt hatHeinz zwei Trends in einer Sauce vereinigt:BBQ und Schärfe. BBQ ist das größte Ge­schmackssegment im Saucenbereich mit

Traditionelle Spezialität
des American BarbecueMit Pulled Pork hat Van Hees eine Verarbei­tungstechnologie für eine Spezialität desAmerican Barbecue entwickelt. Die traditio­nelle Herstellung ist eine langwierige Sache,denn das Fleisch reift im Smoker bis zu 15Stunden, bevor es in kleine Stücke zerfälltund zerrupft wird. Dass es auch schnellerund einfacher geht, zeigen jetzt die Expertenvon Van Hees. Die Herstellung von PulledPorkbeginntmitder InjektioneinerLakeausZartin Bratzartin, Bullin LP Top, Kochsalzund Eiswasser. Nach dem anschließendenTumbeln wird das Fleisch im Schrumpfbeu­tel vakuumiert undbei 95Grad geschrumpft,danach bei 80 Grad zwölf Stunden im Was­serbad oder Kombidämpfer gegart. Jetztkann das warme Fleisch in Fasern zerrissenwerden, um mit etwas Bratensaft vermengtund mit einer Vantasia­Sauce gewürzt wer­

Attraktive Kooperationen mit
Freizeitpark und VersandhausMit umfangreichenAktivitätenbefeuertWie­senhof bis Ende August die Grillsaison. Soverlost das Unternehmen inKooperationmitdemOnline­Versandhaus Amazon 111 Pake­te bestehend aus einem roten Kugelgrill, ei­nem Grillbesteck, einer Grillschürze und ei­nem Anzündkamin. Der Teilnahmecodebefindet sich auf der Rückseite der Bruzzler­Verpackungen.Für den Nachwuchs werden gemeinsammit dem Online­Fotoservice Pixum 333Gutscheine für hochwertige Trinkflaschenmit individuell gestaltbarem Foto­Motivverlost. Den Teilnahmecode findet sich aufder Verpackung der Bruzzzler minis.Eine unterhaltsame Kooperation gibt esmit dem Film­ und Freizeitpark MoviePark Germany. Auf allen Family BBQ­Ver­packungen des Geflügelsortiments sowieauf den Fixe Schnitzel Produkten findensich Gewinncodes für einen 2­für­1­Gut­schein. Darüber hinaus sind für jeden Mo­nat eine Familienreise für zwei Tage undvier Personen in denMovie Park Germanyinklusive Übernachtung und Verpflegungausgelobt.

Mit dem Culinary Modular Sys-
tem wirddd der Grill zur Kochsta-

tion aufgggeeewertet.

Barbecue-Delikatesse: Pulled Pork – zerrupftes
und gewürzte Schweineschulter mit Salat im
Brötchen.

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

den. SchließlichwirdeinBrötchenmitPulledPorkundSalat belegt, und fertig ist die Spezi­alität, die sich in der GrillsaisonwachsendenBeliebtheit erfreut.

Eine aufmerksammm-
keitsstarkeee

Platzierung desss
Thomy-Grillll-

saucensortimentsss
bietet viel Potennn-

tial für Zusatzzz-
umsatzzz.
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Kombination aus Gewürzen
und getrocknetem GemüseZum Start der Grillsaison hat PodravkaDeutschlandmit Sitz inMünchen seineVege­ta­Range erweitert. „Vegeta für den Grill“ isteine ideale Gewürzkombination für alles,was auf den Rost kommt. Der fertigenWürz­mischung, die demVerbraucher die Zuberei­tung von Speisen erheblich erleichtert, sindweder Geschmacksverstärker noch Aroma­oder Farbstoffe zugesetzt. Angenehm istauch die praktische Streudose, die das rich­tige Dosieren erleichtert. Eine weitere Neu­heit ist „Vegeta für Pommes Frites“. DieseKombination aus Gewürzen und getrock­netem Gemüse gibt nicht nur Pommes, son­dernauchKartoffelwedges,Backofenkartoffelnoder auch Bratkartof­feln einen besonde­ren Geschmack.

Hitzebeständig und
besonders formstabilDieGrillschalevonToppits richtet sichanalleHobby­Griller, die Wert auf einen gesundenGrillgenuss legen. Die Schale ist besondersformstabil, vielseitig einsetzbar und hitzebe­ständig, dient als Auffangschale für Flüssig­keiten wie Marinade oder Fett und ist für di­rektes und indirektes Grillen von Gemüse,Fisch und Geflügel geeignet. Während dasGrillgut beim direkten Grillen über der glü­henden Kohle liegt, ist die Kohle beim indi­rekten Grillen so angeordnet, dass sie nichtunter dem gesamten Grillrost liegt. Das Grill­gutwirdwenigerHitze ausgesetzt. DieseMe­thode ist zum Beispiel für das Grillen vonFisch und Gemüse besonders geeignet.

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

Würzmischung in der
praktischen Streudose:

„Vegeta für den Grill“.

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

Die Wurstspezialitäten von Wolf prä-
sentieren sich im neuen Verpackungs-
design. Vergrößerte Sichtfenster, eine
warme Holzoptik sowie farbige Spar-
tenbilder und eine in weiß gehaltene
Wolf-Banderole sollen eine klare Mar-
kenzugehörigkeit demonstrieren. Um
den neuen Look bekannt zu machen, ist
er unter dem Motto „Grill das Original“
bis Dezember an vielfrequentierten
Bahnhöfen, belebten Plätzen, Straßen

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

n Aufmerksamkeitsstarke Plakatoffensive

Praktische Kleinpackung mit
einzigartigem VerschlussclipDas neue Gewürz­Universum von Fuchs bie­tet neben exklusiven Gewürzen auch raffi­nierte Würzkompositionen – beispielsweiseSteak Pfeffer. Das Produkt, das in der prakti­schen Kleinpackung mit dem einzigartigenVerschlussclip „zweimal wickeln und clip“angeboten wird, zeichnet sich durch raffi­

einem exorbitanten Wachstum, aber auchscharfe und schärfere Saucen liegen imTrend.Grillmeister empfehlen mit Firecrackereingelegte Spareribs und schwören aufPulled Pork, veredeltmit der neuen Sauce.Aber auch dem klassischen Steak gibtFirecracker die passende Würze. Unter­stützt wird die BBQ­Saison mit einem at­traktiven Gewinnspiel bis31. Juli. Einfach unter www.bbq­helden­foodservice.deregistrieren, den Produk­tionscode eines Heinz BBQ­Helden eingeben und einenvon 50 grandiosen Preisenoder den Hauptgewinn,ein BBQ­Profi­Camp, ge­winnen.
Vereinigt zwei Trends:
die neue Heinz Firecracker
Sauce.

nierte Pfefferschärfe, rassige Paprikanote,pikantes Knoblaucharoma und kräftigesKräuterbukett aus. Der Steak Pfeffer ist einhervorragender Partner für Fleisch vomGrill– ob saftige Rindersteaks, deftige Schweine­nackensteaks oder herzhafte Burger. Aber eslassen sich damit auch Gemüse, Kartoffeln,Geflügel, Lamm, Fisch oder Käse vom Grillaromatisch verfeinern.
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serVICe & BedIenunG • IDEEN FÜR DIE LANGE GRILLSAISON

Initiator der Veranstaltung war ThomasRichter, Leiter der Fachmetzgerei beiBungert, die insgesamt gut 25 Prozentvom gesamten Food­Umsatz bei dem selb­ständigen Einzelhändler realisiert. Beauf­tragt mit der Durchführung des Lady­Gril­lens wurde der in der Branche bekannteMichael Keller von Keller Promotions. Dergelernte Metzgermeister verstand es wie­

Pink lady-Power am

Wer glaubt, dass Grillen eine

Männer-Domäne ist, irrt

gewaltig. Das zeigte kürzlich

ein ganz neues Grill-Event, das

vom Bungert Shopping Center

in Wittlich in der Eifel

ausschließlich für Ladies

organisiert wurde.

„Ladies“ und „Pink“ – das passt.

DDDie beiden Protagonisten diese Veranstaltung:
TTThomas Richter (rechts) und Michael Keller.

Eine ideale Location für diesen Event...
Besser kann sich ein Einzelhändlerrr

nicht präsentieren...

der vortrefflich, den knapp 40 Damen,meistens Stammkunden des Food­ undGenussbereiches, alte und neue Tricks inder Zubereitung von raffinierten Grill­spezialitäten zu vermitteln.Gestartet wurde mit einem delikatenRosé auf der Dachterrasse der außerge­wöhnlichen Bar & Lounge „50 Grad“, dieunter dem Motto „Frau mit Grill suchtMann mit Kohle!“ vollkommen in Pink­
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Dekoration erstrahlte. Bevor es in die Pro­duktionsräume der Metzgerei ging, wur­den Schürzen in Pink, von Keller in seinerBegrüßungsansprache als Schutzkleidungbezeichnet, angelegt. Dort wurden unterder Anleitung des Metzgermeisters fol­gendes Grillprogramm vorbereitet:Fisch: Lachsfilet in der Alufolie mitGemüseGeflügel: Hähnchenbrustfilet mit Zitro­nengras

Grill

Der Eingangsbereich von Bungert, oben ist die Bar&Lounge „50 Grad“ untergebracht.

Leckeres Schmausen bis 23 Uhr.

LLLadies bei der Ausbildung
zzzu Grill-Spezialistinnen.

Ein Traum: Kalb-Spieße treffen
HHHääähhhnnnccchhheeennnbbbrrruuusssttt-FFFiiillleeetttsss...

Schwein: Saltimbocca aus dem Schweine­rückenKalb: Kalbsoberschalen mit ZucchiniRind: Hüfttaschen gefüllt mit Dijon­Senf und ZwiebelnDessert: Banane vom Grill mit Schoko­lade und ErdbeerenWeine vom Weingut Schömann­Kanz­ler, Haus und Hoflieferant vonBungert.Anschließend wurden sie auf der Dach­terrasse gegrillt und im „50 Grad“ ver­zehrt. Zum Abschluss der Veranstaltungzeigte sich Thomas Richter angenehmüberrascht über die breite Zustimmungauf diesen ungewöhnlichen Event. Übereine Fortsetzung werde nachgedacht, soRichter.
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die Märkte in Gelnhausen­Roth, amEschenheimer Turm in Frankfurtsowie im Stuttgarter Milaneo „Base­ment Nature“ sind klar strukturiert und anStelle von langen Thekenstraßen erwartendie Kunden aufgelockerte Bedientheken inTischoptik, die Leichtigkeit vermitteln. DieFarb­ und Materialwelt in den Märktenstrahlt Natürlichkeit und Wärme aus. DieseHülle wird mit farbigen und klaren Akzen­ten versetzt, um die Sortimente und über­greifende Themen zu kommunizieren. Auchhier stiftet die genaue Zuordnung der Far­ben Klarheit und Orientierung.

Der Dot – ein gestalterisches Element, dasder Kunde bei Tegut seit Jahren im gesam­ten Erscheinungsbild findet – ist in denMärkten neu interpretiert worden, aber –wie zuvor – ein besonderes, identitätsstif­tendes Element.In Gelnhausen­Roth – mit 2150 Quad­ratmeter eine der größten Flächen vonTegut – wurden nachhaltige und schad­stoffarme Baustoffe verwendet. „Die ge­samte Beleuchtung der Verkaufsfläche hatenergiesparende LED­Technik. Das spartrund 50 Prozent der für die Beleuchtungeingesetzten Energie“, erklärte Marktlei­

ter Faruk Yilmaz nach der zwölf wöchigenUmbauphase. Überdies vermieden dieGlastüren der Kühlmöbel mit Antifogbe­schichtung den direkten Kälteverlust. Ins­gesamt spare man bei diesem Markt nachdem Umbau etwa 30 Tonnen klimaschäd­liches CO2 pro Jahr, so Yilmaz weiter.Der neue Markt im Stuttgarter Milaneo„Basement Nature“ bietet auf 1100 Quad­ratmetern ein großes Sortiment an fri­schen Lebensmitteln und ein erweitertesAngebot an Convenience­Artikeln bis hinzu warmen Gerichten. Die bedienten The­ken punkten mit ihrer reichhaltigen Fri­sche im Bereich Fleisch,Wurst, Käse sowieFisch und Antipasti genauso wie in der SB­Backstation mit frischen Broten und Back­waren. Ein Schwerpunkt liegt neben dem

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 geöffnet.

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

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

Die Fleisch- und Wursttheken –
hier in Gelnhausen-Roth – sind ein
elementarer Bestandteil des Markt-
konzeptes von Tegut.

I
F
K

D
h
e
k

aufgelockerte

Fotos: Interstore design
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Bedientheken Angebot von Bioprodukten auf regionalenErzeugnissen – beispielsweise Wurst­ undFleischspezialitäten aus der Region odertraditionell schwäbischen Spezialitätenwie frische Maultaschen.Der neugestaltete Markt am Eschenhei­mer Turm in Frankfurt bietet den Kundenauf rund 400 Quadratmetern ein abge­stimmtes Sortiment an erstklassigen Le­bensmitteln. Die Atmosphäre im Markt istdurch das neue Ladenkonzept gemütlich,ruhig und warm – mit farbigen Akzenten.„Wir wollen den Kunden als Nahversorgerin der Stadtmitte die Produkte bieten, dieihren Bedürfnissen entsprechen“, sagteMarktleiter Sebastian Kirn bei der Eröff­nung. So wurde das Sortiment auf den spe­ziellen Standort in der City ausgerichtet.Zum Angebot zählen daher auch Produktezum Sofortverzehr, wie frisch belegte Bröt­chen, Sandwiches, Wraps und Backsnacks.Überdies gibt es Kaffeespezialitäten odergekühlte Getränke zumMitnehmen.
Der Dot – ein identitäts-
stiftendes gestalterisches
Element von Tegut –
findet der Kunde nach
wie vor im gesamten
Erscheinungsbild.

An Stelle von langen
Thekenstraßen erwarten
die Kunden aufgelockerte

Bedientheken in Tisch-
optik, die Leichtigkeit

vermitteln.

Die Märkte zeichnet
eine klare Struktur
aus, die Farben und
das verwendete
Material strahlen
Natürlichkeit und
Wärme aus.
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Innovations-Award
für junge Wissenschaftler

n Die DLG (Deutsche Landwirtschafts­Ge­sellschaft) schreibt auch in diesem Jahr wie­der einen Preis für den Forschungsnach­wuchs im Bereich Lebensmitteltechnologieaus. Der „DLG Innovations­Award Junge Ide­en“ ist mit 2.500 Euro dotiert und fördertForschungsarbeiten junger Wissenschaftler.Neben der wissenschaftlichen Qualität solldie Forschungsarbeit von hohem prakti­schen Nutzen sein und zur Lösung praxisre­levanter Fragestellungen in der Lebensmit­telbearbeitung und ­verarbeitung beitragen.Die Ausschreibung des Preises erfolgt imRahmen eines Call­for­Papers­Verfahrens.Einsendeschluss ist der 26. Juni 2015. DieAnmeldeunterlagen gibt es unter unter
www.dlg.org.

Kunststoffverpackungen
werden immer effizienter

n Verpackungen aus Kunststoff werdenimmer effizienter. Um wie viel genau, dasbeziffert jetzt eine Studie der Gesellschaftfür Verpackungsmarktforschung (GVM),die Verpackungen von 1991 solchen ausdem Jahr 2013 gegenüber gestellt hat. DasErgebnis: Statt 3,715 Millionen Tonnenwurden nur 2,76 Millionen Kunststofffür Verpackungen verbraucht, was einerErsparnis von fast einer Million Tonnenentspricht. Diese Materialeinsparungenkonnten trotz gestiegener Ansprüche vonVerbrauchern und Handel – etwa bezüg­lich der Haltbarkeit und der Portionier­barkeit von Lebensmitteln – sowie stren­gerer gesetzlicher Anforderungen durchinnovative Verpackungslösungen erzieltwerden, so die GVM. Die GVM­Studie „Ent­wicklung der Effizienz von Kunststoffver­packungen von 1991 bis 2013“ basiert aufeiner Auswertung der GVM­Datenbankenzum Verpackungsmarkt und zu Pack­mittelmustern, die durch eine Befragungvon Verpackungserzeugern sowieMuster­käufe und Verwiegungen ergänzt wurde.Die Publikation ist für 350 Euro zuzüglichMehrwertsteuer. erhältlich.
www.gvmonline.de

Hochwertige Edelstahlkühlmöbel
mit gesenktem Energieverbrauch

nNordcap, Spezialist für gewerbliche Kühl­,Koch­ und Spültechnik, hat sein Planungs­programm neu aufgelegt. Mit der komplettüberarbeiteten Project­Line bietet das Un­ternehmen hochwertige Edelstahlkühlmö­bel bei einem deutlich gesenkten Energie­verbrauch.Bei denKühl­ undTiefkühltischen hat sichdie Flexibilität stark erhöht. Die neue 700erKorpushöhe sorgt für ein Plus an nutzbaremInnenraum und ermöglicht ein besondersergonomisches Arbeiten. Für die Kühltischein 650 und 700 Millimeter Korpushöhe bie­tet das Planungsprogramm jetzt auch ein­türige Modelle für den Einsatz in kleinenKüchen. Insgesamt umfasst der Project­Line­Katalog sieben Register. Neben Kühl­schränken­ und Tischen sind Ein­ undDurchfahrkühlschränke, Saladetten, Abfall­kühler sowie Schockfroster im Programmenthalten. www.nordcap.de

Broschüre mit
Rezepten für Senioren

n Speisen für Senioren sollten geschmacklichund optisch ansprechend sein. Deshalb hatdie Culinary Fachberatung unter dem Motto„Hausmannskost“ eine Broschüremit Finger­food­Rezepten für Senioren entwickelt. Darinstellt Unilever Food Solutions dar, wie sichklassische Rezepturen für die unterschiedli­chen Bedürfnisse leicht und effizient ableitenlassen. „Traditionelle Hausmannskost wecktbei Senioren schöne Erinnerungen und einwohliges ‚Zuhause­Gefühl‘ – auch wenn sienichtmehr so unbeschwert genießen könnenwie früher“, sagt Christoph Thomas, Fachbe­rater bei Unilever Food Solutions.In der neuen Broschüre verbindet Unile­ver Food Solutions Hausmannskost mit Fin­gerfood und schneidet die Rezepturen aufdie Anforderungen in der Seniorenverpfle­gung zu. „Wir wollen durch unsere speziel­len Gerichte selbstständiges Essen auch beialtersbedingten Einschränkungen ermögli­chen. Deshalb haben wir verschiedene Ge­richte in unterschiedlichen Angebotsformenentwickelt“, sagt Thomas.
www.unileverfoodsolutions.de

2014 wurden 20.000 Tonnen Irish Beef nach
Deutschland exportiert, über 17 Prozent mehr
als im Vorjahr.

Putenbällchen mit Tomatendip ist eines der Fin-
gerfood-Rezepte für Senioren.

Neue Kampagne für
irisches Rindfleisch

n Mit einer neuen Kampagne ist Bord BiaIrish Food Board in die Grillsaison gestartet.Unter dem Motto „Deutschland kommt aufdenGeschmack“ zielt die halbstaatlicheHan­delsagentur der irischen Landwirtschaft, dieihren Deutschlandsitz in Düsseldorf hat, aufweiter steigende Absatzzahlen des irischenRindfleischs. 2014 wurden 20.000 TonnenIrish Beef nach Deutschland exportiert, über17 Prozentmehr als im Vorjahr.In der Grillsaison 2015 sollenmit der neu­en Kampagne 1,2 Millionen Leser von Food­Titeln angesprochenwerden. Die Kampagneläuft zudem bis Jahresende online. „UnserKommunikations­Fokus liegt in diesem Jahrnoch stärker auf der Herkunft und der dar­aus resultierenden Qualität des irischenRindfleischs“, sagt Donal Denvir, Deutsch­land­Geschäftsführer von Bord Bia.
www.boardbia.ie

QS-Audits auch für
Regionalfenster anerkannt

n Landwirtschaftliche Tierhalter und Er­zeugerbetriebe im QS­System können jetztohne zusätzliches Audit am Regional­fensterprogramm teilnehmen. Die dazunötige Vereinbarung haben die QS Qualitätund Sicherheit GmbH und der Regional­fenster e.V. unterzeichnet. Die Anerkennungvon QS­Audits mit kombinierter Regional­fenster­Kontrolle ermöglicht es TierhalternundErzeugerbetrieben, die nach denAnfor­derungen der jeweiligen QS­Standardszertifiziert sind, in das Regionalfenster­programm zu liefern. Dadurch werdenDoppelauditierungen vermieden. Dazusagte Dr. Hermann Nienhoff, Geschäftsfüh­rer der QS Qualität und Sicherheit GmbH:„Mit diesem Service eröffnen wir QS­zertifi­zierten Tierhaltern und Erzeugern neueAbsatzmöglichkeiten ohne die zusätzlichenKosten und Umstände einer Doppelauditie­rung. Der Aufwand für die Teilnahme amRegionalfensterwird somit auf einMindest­maß begrenzt.“
www.q­s.de/www.regionalfenster.de
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Tönnies verbessert
Transparenz in Lieferkette

nDerFleischproduzentTönnieswillmit sei­ner neu gegründeten Tönnies LivestockGmbH den Anforderungen an kettenüber­greifende Systeme zur Verbesserung der Le­bensmittelsicherheit, der Qualität, und derTiergesundheit sowie der Unterstützungder Zuchtarbeit und der Weiterentwicklungtierfreundlicher Haltungssysteme gerechtwerden. „Wirmüssen demWunsch der Kun­den im Lebensmitteleinzelhandel, in derWeiterverarbeitung und auch dem der End­verbraucher nach mehr Transparenz, Nach­haltigkeit und Sicherheit in der Lieferkettenachkommen“, erklärt GeschäftsführerFrank Duffe. Für Tönnies sei es daher wich­tig, auch die Vorstufen bis zur Ferkelerzeu­gung einzubinden. Dies sei die Basis für einenachhaltige Erzeugung und die Vorausset­zung zur Ausrichtung der Fleischerzeugungan die Anforderungen desMarktes.
www.toennies.de

Kooperation mit dem
Campingwirtschaft-Verband

n Der Würstchen­ und KonservenherstellerHalberstädter arbeitet jetzt mit dem Bun­desverband der Campingwirtschaft inDeutschland e. V. (BVCD) zusammen. SeitApril ist das Unternehmen Fördermitgliedim Bundesverband. Da die Geschäftsführe­rin Silke Erdmann­Nitsch und ihre Familiepassionierte Camper sind, kamen sie auf dieIdee für die Kooperation. Durch die Zusam­menarbeit mit dem BVCD sowie dem Lan­desverband Sachsen­Anhalt des Camping­verbands (VCSA) will das Unternehmen dieeigenen Produkte im Outdoor­ und Freizeit­bereich bekannter machen. So sollen mitdem Bundesverband abgestimmte Verlo­sungsaktionen mit eigenen Produkten aufbundesweit 50 Campingplätzen stattfinden,darüber hinaus werden gezielt Fahrzeug­hersteller zu Kooperationszwecken ange­sprochen. www.halberstaedter.de

Schlankes Produktionssystem
und durchgängige Organisation

n Rational, Hersteller von Combi­Dämpfernfür die Groß­ und Gewerbeküchen, hat denGlobal Excellence in Operations (GEO)Award erhalten. DerWettbewerb der Unter­nehmensberatung A.T. Kearney und derWirtschaftszeitung „Produktion“ zeichnetSpitzenleistungen von produzierenden Un­ternehmen aus. So werden mit dem GEOAward seitmehr als 20 JahrenUnternehmenprämiert, die über die gesamte Wertschöp­fungskette hinweg hervorragende Leistun­gen erbringen. Bei Rational war die Jury vonder durchgängigen Prozessorganisation unddem schlanken Produktionssystem sowieden kurzen Lieferzeiten beeindruckt.
www.rational­online.com

Branchentag verspricht
praktische Lösungsansätze

n Branchenspezifisches Know­how vermit­teln die Konferenzen und Seminare von GS1Germany. So zeigt der Branchentag FleischundWurst am9. und10. Juni inKöln,wie dieFleischbranche – weiterhin die Nummereins imdeutschenErnährungsgewerbe–da­rauf reagieren kann, dass sie aufgrund wie­derholter Krisenmeldungen besonders im

Kampagnen unter
dem Motiv „Superfun“

n Die Westfälische FleischwarenfabrikStockmeyer bleibt mit Ferdi Fuchs weiterauf Erfolgskurs: Im Vergleich zum Vorjahrwuchsen Absatz und Umsatz jeweils umacht Prozent. Für 2015 hat das Unterneh­men der Heristo­Gruppe wieder eine um­fangreiche 360­Grad­Kampagne geplant,die im April unter dem actionreichen undsportlichen Thema „Superfun“ an den Startgegangen ist. Das Herzstück der Kampagneist der neue TV­Spot, in dem der schlaueFuchs Ferdi und seine Freunde in einer„Cross­Fun­Challenge“ in unterschiedlichenTrendsportarten wie Longboard und BMXgegeneinander antreten. Erstmals wird da­bei auch ein Ferdi­Fuchs­Song eine wichtigeRolle spielen. Der Song steigert denWieder­erkennungswert der Marke und kann überdie Webseite www.ferdifuchs.de auch alsHandy­Klingelton heruntergeladenwerden.
www.stockmeyer.de

Präsentation von 43 attraktiven Läden

nMit dem Store Book2015 ist im Callwey Verlag der zweite Jahrgang der branchen-
übergreifenden Ladenbuch-Serie des dlv erschienen. Geboten wird eine ausführliche
Präsentation von 43 attraktiven Läden aus 20 Branchen und acht Ländern, die zwi-
schen Herbst 2013 und Herbst 2014 ihre Pforten geöffnet 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 Zürich. (Callwey Verlag, München, 248 Seiten, zirka 220 Farbfotos,
Preis 89 Euro). www.netzwerk­ladenbau.de

Die Mini-Würstchen tragen erheblich zum Erfolg
der Marke Ferdi Fuchs bei.

Fokus der Öffentlichkeit steht und sich darü­ber hinaus mit verschärften gesetzlichenAnforderungen auseinandersetzenmuss. Sogewinnt Nachhaltigkeit genau wie effizienteProzesse und intelligente Logistikkonzepteimmer mehr an Bedeutung. Wie in der Pra­xis das Verbrauchervertrauen gestärkt undmehr Investitionssicherheit gewonnen wer­den kann, wird auf dem Branchentag ausmehreren Blickwinkeln beleuchtet.
www.gs1­germany.de
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Herzhafte Streichwurst in
schwarz-weißem TextildarmDie Wurst­ & Schinkenmanufaktur Bed­ford setzt seit April mit Truthahn pur, ei­ner geräucherten Putenleberwurst mitKesselbrühe, neue Akzente für die Bedie­nungstheke. Die herzhafte Streichwurstwird in einen auffälligen schwarz­weißenTextildarm gefüllt und bringt damit einoptisches Element in die Theke. Die künst­lerische Gestaltung des Aufdrucks stichtins Auge und macht neugierig.Bei Truthahn pur kommt ausschließlichPute zumEinsatz: Frisches Putenfleisch undsorgfältig vorbereitete Putenleber werdenmittelgrob gekörnt, mit Kräutern fein abge­stimmt, in den hochwertigen Textildarm ge­füllt, gekocht und kräftig geräuchert. DieWurst ist laktose­ sowie glutenfrei, enthältkeine kennzeichnungspflichtigen Allergeneund kommt ohne geschmacksverstärkendeZusatzstoffe aus. www.bedford.de

Convenience-Produkte
für die junge GenerationDie fünf neuen Asia Express Nudeltöpfe vonBamboo Garden begeisternmit authentischasiatischemGenuss in nur vierMinuten undgeben dem Snack­Markt neue Impulse.Bamboo Garden ist die Top Asia­Markeim LEH mit der größten Markenbekannt­heit und deutlichen Zuwächsen in der Käu­ferreichweite und in der Wiederkaufrate.Die große Akzeptanz und Beliebtheit beimVVVeeerbraucher bringt demHandel ein hohes Um­satzniveau im Trend­markt der asiatischenProdukte. Jetzt spricht

Markengeburtstag und
fruchtig-scharfes NeuproduktNeben dem Launch der limitierten Paar­kreation Brunch „Salsa & Tango“ sowie demPromotion­Programmzum20­jährigenMar­kengeburtstag gibt es jetzt von Edelweiß dieneueSorteBrunchPaprika&grüneChili. DasProdukt mit fruchtig­herber Schärfe wird inder 200­Gramm­Schale angeboten.Unterstützt wird der Launch mit einerbreit angelegten PR­Kampagne mit spezi­ell kreierten Rezepten sowie Maßnahmenam PoS. Zusätzlich haben die Verbraucherdie Möglichkeit, sich im Internet auf demMarkenportal über die Brunch­Produkt­welt näher zu informieren und sich vonRezeptideen inspirieren zu lassen.

www.brunch.de

Erlesene Meeresschätze
im handlichen Creme-FormatNach dem Erfolg seiner Sardellenpaste prä­sentiert Feinkost Dittmann nun vier neueFischcreme­Variationen. „Caviar­“, „Lachs­“,„Thunfisch­“ und „Heringscreme“ sind seitMitte April in der praktischen 60­Gramm­Tube bundesweit in den Kühltheken desLebensmitteleinzelhandels erhältlich. „Mit

Bunte Salatbüffets
für den SupermarktGrossmann Feinkost er­gänzt das kürzlich einge­führte Gemüsesalat­Sorti­ment mit vier Produkten,die hervorragend für Par­tyservice, Imbiss oderKühltheke im Supermarktgeeignet sind. Beim Qui­noa­Zucchini­Peppadew­Salat steht exoti­sches Quinoa im Mittelpunkt. Reich anpflanzlichem Eiweiß und essentiellen Ami­nosäuren überzeugt sie durch ihren nussi­gen Geschmack. Zubereitet wird der Salatmit grüner Paprika, Zucchinistreifen undPeppadew­Stückchen.In den Paprika­Bohnen­Salat kommenPaprikastücke, ein bunter Erbsen­Bohnen­mix und geröstete Pinienkerne. Für denBohnen­Zucchini­Karotten­Salat werdenweiße Bohnen, Zucchini­ und Karotten­scheiben sowie Kürbiskerne vermischt.Eine feine Sauce mit Koriander und Kräu­tern sorgt für eine zarte herb­würzige Note.Der Rohkostsalat „Asia Style“ aus Möhren­streifen, Mais, Frühlingszwiebeln, Zucchini,Mungbohnensprossen und Erbsen über­zeugtmit seiner asiatischenNote. Erwird ineinem klaren Ingwer­Dressing verfeinert.
www.grossmann­feinkost.de

Attraktives Produkt für die Bedienungstheke:
Truthahn pur.

Eine fruchtig-herber Schärfe zeichnet die neue
Sorte Brunch Paprika & grüne Chili aus.

aus der norwegischenSee stammenden Fi­schen, die nach origi­nal schwedischen Re­zepturen verarbeitetwerden, wollen wirunseren Kunden skan­dinavische Geschmackserlebnisse in die hei­mische Küche bringen“, erläutert MartinSchmidlin, Leiter Marketing­Kommunika­tion bei Feinkost Dittmann die Produktein­führungen. Die aufgrund ihres hohen Anteilsan ungesättigten Fettsäuren ernährungs­physiologisch wertvollen Cremes eigenensich besonders zum Verfeinern von Salatensowie von kalten undwarmen Saucen.
www.feinkost­dittmann.de

ein neues Snack­Angebot für die Zielgruppeder Jungen an.Unter ihrer Asia­Marke Bamboo Gardenführt die Theodor Kattus GmbH speziell fürdie junge Generation ein Sortiment mit Full­Convenience­Produkten ein. Die neuen AsiaExpress Nudeltöpfe greifen den Trend zuasiatischen Nudelsuppen auf und setztenihn in fünf Rezepturen um: „mit Shrimps“,„mit Huhn“, „Süß Sauer“, „Typ Kimchi“ und„mit Gemüse“. Die Zubereitung der Nudel­töpfe ist einfach: Die Becherfolie wird abge­zogen und der Nudeltopf bis zur Innenmar­kierung mit kochendem Wasser aufgefüllt.Dann nur noch umrühren, wieder mit derFolie bedecken und vier Minuten ziehen las­sen. Die Auslieferung erfolgt ab Juni.
www.bamboogarden.de

Zwei der vier neuen
Fisch-Variationen:
„Caviar-“ und „Lachs-
creme“.

Gemüsesalate passen
hervorragend in den Imbiss
oder die Kühltheke.

Connnvenience für die Jugend.
Nudddeltopf mit Huhn.

Produkte & Promotion
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Pasta-Genuss
in neuer VielfaltDie Theodor Kattus GmbH führt unter dermediterranen Feinkost­Marke Kattus einSortimentmit fünf Pasta Saucen ein. Außer­dem ergänzt die Pasta­Sorte „Spiraloni“ dieumfangreiche Range an Pasta Spezialitäten.Die neue Pasta Sauce Arrabiata zeichnenpikante Chillies aus. Die Kombination vonZwiebeln mit aromatischen Oliven gibt derPasta Sauce Olive ihren mediterranen Ge­schmack. Die Pasta Sauce Ratatouille ent­hält feine Stückchen Zucchini und Aubergi­ne. Die tomatenfruchtige Pasta SauceNapoli und die kräuterfeine Pasta SauceBasilikum runden die Rangeab. Mit der neuen „Spiraloni“bietet das Unternehmen jetztein Sortiment mit elf Pasta­Spezialitäten an, die in tradi­tionellen Bronzeformen wiein Italien hergestellt werden.

www.kattus.de

Feine Stückchen Zucchini und
Aubergine zeichnen die Pasta

Sauce Ratatouille aus.

Zwei Salatkreationen
für die BedienungsthekeBeeck extra frisch bietet zwei neue Fein­kostsalate für die Spargelzeit an. BeideKreationen – Spargelsalat mit Zitronen­Crème­fraîche­Dressing und Spargel­Gar­nelen­Salat mit Zitronenmarinade – über­zeugen an der Bedienungstheke durchOptik und Geschmack. Das Sortiment extrafrisch steht für von Hand verarbeitete, fri­sche Zutaten und Kräuter, wenig Dressingund eine geringe Zugabe von Essig. Sobleibt der Spargel lange knackig. Er kommterntefrisch direkt von deutschen Feldernin der Bremerhavener Manufaktur an undwird sogleich gekocht und verarbeitet. DieBeeck­Frischelogistik ermöglicht es, dassdie Spargelsalate bereits am nächsten Tagbeim Kunden sind. www.beeck­feinkost.de

Impulse für das
wachsende SnackgeschäftMit den neuen Tyrolini setzt das österrei­chischen Unternehmen Handl Tyrol Im­pulse imwachsenden Snackgeschäft. Dennmit der aufmerksamkeitsstarken Aufma­chung, der praktischen Aufreißpackungund der dünnen Form laden die drei Sor­ten zum Zugreifen ein. Die „würzigenTyrolini“ sind mit ausgesuchten Naturge­würzen verfeinert, mild über Buchenholzgeräuchert und verfügen übereinen herzhaften Geschmackmit leichter Rauchnote. Ihrenbesonders feinen Geschmackerhalten die „milden Tyrolini“durch Reifung in der TirolerBergluft. Bei den „scharfenTyrolini“ sorgt feuriges Chilifür eine angenehme, nichtnachbrennende Schärfe.

www.handltyrol.at

Vier unterschiedliche Produkte
in einer Aufschnitt-VerpackungAuf Grund der verstärkten Nachfrage hatWiesbauer in den vergangenen Jahren einkontinuierlich wachsendes Sortiment anPuten­Produkten am Markt vorgestellt.Drei dieser Spezialitäten, der „Puten­schinken“, die „Gebratene Putenkeule“und die „Kernige Pute“, sowie die neu ent­wickelte „Putenkäsewurst“ gibt es jetztauch als „Puten­Spezialitätenplatte“. Dieneue „Putenkäsewurst“ ist von der Rezep­tur eines Wiesbauer­Erfolgsproduktes,der „Gebratenen Käsewurst“, abgeleitet.Es handelt sich um eine Spezialität aushochwertigem Putenfleisch mit einem ho­hen Anteil an Käse­Einlage, die über aro­matischem Buchenholz heißgeräuchertund unter kontrollierten Klimabedingun­gen abgetrocknet wird. www.wiesbauer.at

Hähnchenwürfel in einer
mediterranen KräutermarinadeSeit mehr als 80 Jahren bietet die Frische­manufaktur Merl Feinkostprodukte an, diesich durch Frische, Qualität und Ge­schmack auszeichnen. Nun präsentiert dasUnternehmen mit Sitz in Brühl bei Kölneinen Snack mit integrierter Klapp­Gabelin drei Geschmacksrichtungen – „kleinerSalat“. Der Nudelsalat mit Thunfisch ver­bindet Wellennudeln mit delikaten Thun­fischstücken und einer pikanten Crememit Tomatenwürfeln, Lauch und Basili­kum. Der Pastasalat Toskana beinhaltetPenne­Nudeln mit Hähnchenwürfeln ineiner mediterranen Kräutermarinade mitPaprikawürfeln, schwarzen Olivenschei­ben und Stückchen von getrockneten To­maten. Der Couscous­Salat mit Hähnchen

Herzhafter Snack aus Österreich:
Würzige Tyrolini.

Saisonprodukt für die Bedienungstheke: Spar-
gelsalat mit Zitronen-Crème-fraîche-Dressing.

Der Couscous-Salat zeichnet sich durch Hähn-
chen- und Pfirsichwürfel sowie Dattelstücke aus.

Für die „Puten-Spezialitätenplatte“ haben die
Verantwortlichen von Wiesbauer bewusst sehr
unterschiedliche Wurst- und Schinkensorten
ausgewählt.

zeichnet sich durch körnigen Couscousmit Hähnchen­ und Pfirsichwürfeln sowieDattelstücken aus – abgerundet durch einDressingmit roten Cranberries und Honig.
www.merl.de



Frühlingsoffensive mit
Wellnessreise und PulsuhrenUnter demMotto „Kühne Frühlingsoffensi­ve“ startet die Carl Kühne KG zwei auf­merksamkeitsstarke Promotions. Mit „Fit­tePreise“ unterstütztKühnedenAbverkaufder „Brigitte“ Diät Dressings Honig­Ingwer& Senf, Chilli & Tomate sowie Zitrone &Buttermilch. Bis zum 31. Mai wollen Kühneund „Brigitte“ mit attraktiven Gewinnenwie Pulsuhren, Probeabos und demHaupt­gewinn, einer Wellnessreise, die Kauflustbei Verbrauchern steigern.Ebenfalls bis zum 31. Mai bietet Kühnemit den Probierwochen der Balsamissi­mo­Sorten ein weiteres Einkaufserlebnis.Am PoS wird die Promotion durch Dis­
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Zweitplatzierungen
mit Sauce HollandaiseEscoffier Culinaire stellt dem Handel imRahmen der Promotion „Köstliche Spar­gelzeit“ drei attraktive Zweitplatzierungenzur Verfügung. Aktionsprodukte sind diemit Sahne verfeinerte Spargel­Creme­suppe und die Sauce Hollandaise Classic.Zwei impulsstarke Displays mit einemaufmerksamkeitsstarken Topschild setzendie Spargelzeit prominent in Szene: dasSpargel Mono mit insgesamt 99 DosenSpargel­Cremesuppe und das Spargel Mixmit 63 Dosen Spargel­Cremesuppe und45 Gläsern Sauce Hollandaise Classic. Er­gänzend steht ein handliches Tischdisplaymit 24 Gläsern Sauce Hollandaise Classiczur Verfügung. www.escoffier.de

Couscous mit Mango
und orientalischem CurryHomann hat jetzt mit dem neuen Salate­Trio „Mein Genuss Moment“ den Trendzum Snacken aufgegriffen. Der CouscousSalat mit feinkörnigem Couscous erhältseine fruchtig­scharfe Note durch Man­go­ und Ananasstückchen, abgerun­det durch orientalischen Curry undgarniert mit cremigem Joghurt­Top­ping. Der Bulgur Salat ist eine fein ab­gestimmte Komposition aus körnigemBulgur mit Erbsen­ und Paprikagemüse,garniert mit einer Frischkäse­Creme.Der Penne Salat verspricht mit italie­nischer Pasta, getrockneten Tomatenund Mozzarellaperlen, verfeinert mitwürzigem Pesto, mediterrane Genuss­momente.

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

Der wiederverschließbare Deckel der neuen
Range enthält eine Kombination aus Gabel und
Löffel.

„Freche Wurst“ im
Kampagnen-MittelpunktBifi hat sich im April mit einer neuenKampagne zurückgemeldet. Der neue Ei­gentümer Jack Link’s stellt die „Kult­Sala­mi“ in den Mittelpunkt und macht sie zumHelden seiner neuenMaßnahmen. Überallwird man die „frecheWurst“ antreffen: imHandel, auf Promotions oder in den sozia­len Medien. Passend dazu wurde auch der

Mit der Frühlingsoffen-
sive soll auch ddder

Abverkauf der „Brigitttte“
Diät Dressings Honnnig-
Ingwer & Senf unttter-

stützt werddden.

Die vegetarischen Salate in Snack­Portionnach modernen, ausgewogenen Rezeptu­ren ohne Mayonnaise machen satt ohnezu beschweren. Sie werden ohne Zusatzvon Geschmacksverstärkern hergestelltund bieten vegetarischen Genuss.
www.homann.de

neue Claim „Bifi – kaum zu bändigen“ ent­wickelt.Als Vorbild der Animationsfigur dientdas „Animal“, das schon vom Bifi AblegerPeperami in den 90er Jahren erfolgreichin England eingeführt wurde. Wir habenjetzt eine Salami, die selbst viel zu erzäh­len hat und alles kommentiert“, erklärtNiko Stachos, Marketing Director bei JackLink’s. Dabei hat die neue Kampagne be­sonders Männer im Fokus. Der Grund­tenor ist, dass man sich als Mann nichtentschuldigen muss, wenn man seinenUrinstinkten folgt und Appetit auf einenherzhaften Snack wie Bifi hat. www.bifi.de

plays und O&G Stääänderfür die optimale Pro­duktplatzierung uuunter­stützt. Als zusätzzzliche„Goodie­Aktion“ ssstehtein vierseitiges Re­zeptheft mit kreativvvenIdeen für Gerichtszu­bereitungen mit Bal­samissimo bereit.
www.kuehne.de

AAAkkktttiiiooonnnsssppprrroooddduuukkkttt::: dddiiieee fffeeeiiinnneee SSSaaauuuccceee HHHooollllllaaannndddaaaiiissse
Classic.
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Putenfleisch?

Lernen war noch nie so modern.

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

Fleischerei-Fachverkäufer/innen.

So lernt man heute:

Natürlich nicht!
Das ist einfachh.

Aber was ist es dannn?

IN KOOPERATION MIT


