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SafePro®

Safeguarding Meat the natural way

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

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

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

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

zu machen.

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

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

bessern. Un
Qualitatssteigerung von Fleisch- und

menkulturen und tragt auf vielfaltige Weise zur

Wurstwaren bei:

T

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

Sprechen Sie uns an und nutzen Sie die neuesten
Erkenntnisse auf diesem Gebiet auch fur lhr Produkt!
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ghr. Hansen GmbH Telefon 05021 963 - 0
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Ist Nutztierhaltung
tiergerecht?

Im Deutschen gibt es die Begriffe ,Tiergerechtheit® und ,Tierwohl* fir das, was im Engli-
schen unter ,Animal \Welfare® subsummiert wird. Die Bezeichnung Tierwohl vereinigt die Be-
griffe Wohlbefinden und Wohlergehen. Sie bezieht sich auf Empfindungen der Tiere, die un-
ter anderem von arteigenen Verhaltensweisen und vom Gesundheitszustand abhangen.

Tierwohl driickt aus, dass ein positiver Zustand angestrebt wird.

Dieses Bestreben driickt sich in der Fleischwirtschaft zurzeit in einigen Initiativen aus. Auf
dieses ,Biindel halbherziger Mainahmen® verwies Professor Folkhard Isermeyer auf der
Verbandstagung der Fleischwirtschaft und der Fleischwarenindustrie in Berlin. Es gebe vier
verschiedene nationale Alleingdnge, um Tierwohl in der Nutztierhaltung zu implantieren. Lei-
der seien diese fir die Verbraucher wenig nachvollziehbar. Professor Isermeyer mahnte die
Wirtschaft an, ein tragfahiges Konzept zu entwickeln, anderenfalls drohten politische MaB-
nahmen, um die Nutztierhaltung ganz neu als politisches Ziel zu definieren - vergleichbar

mit der Energiewende.

In einem Diskussionsbeitrag sagte Dr. Wolfgang Ingold, wieder gewahlter Prasident des
Bundesverbandes der Deutschen Fleischwarenindustrie, dass immer noch der Verbraucher
entscheiden wirde, welche Richtung die Nutztierhaltung einschlagen misse. Daher sei ab-

zuwarten, inwieweit die Initiative Tierwohl von den Konsumenten angenommen werde.

Doch Isermeyer ist das zu wenig. Er vertrat die Auffassung, dass politische Entscheidungen
beziglich einer neuen Definition der Nutztierhaltung in naher Zukunft eine realistische Chan-
ce hatten.

Sicherlich wird auch die bevorstehende Anuga in KéIn interessante Losungsansétze bieten.

Michael Jakobi
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Innovative Verpackungen

Indasia Marinaden und Saucen in stylischen 50g Bechern
sind

e Gebrauchsfertig und ideal fiir unterwegs

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

e Leicht zu entsorgen

Ghdasia &

Sie haben Fragen oder méchten Tom;?ezgrgpeisgano
beraten werden? Gndasia @ PRI ARINADE

Unsere Fachberater sowie Lemon Peppege
Servicemitarbeiter stehen Ihnen
jederzeit gerne zur Verfligung.

Ghdasia &

Verzehrfertig

X8 Knoblauch. .

i IR O T ARINADE
INDASIA Gewiirzwerk GmbH sokey a0 ﬁ
"MARII 3 & T

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

Erfolg im Catering.

grofBe Wirkung!

® Das Fachbuch fiir mehr

ZPreis inklusive MwsSt. frei Haus innerhalb Deutschlands. Preisanderungen vorbehalten.




MEATing-Point

PERSONALIEN

Nach 50 Jahren Firmen-
zugehdrigkeit zieht sich
der langjghrige  Ge-
schaftsfihrer der Schro-
der  Fleischwarenfabrik
g GmbH & CoKG Willi
‘ _ ‘ Wialter in den Ruhestand
- zurtick. Da auch der zwei-
te Geschéftsfihrer Dieter Kiihle
das 65. Lebensjahr erreicht hat, wird
eine neue Mannschaft die Leitung
des Traditionsunternehmens Gber-
nehmen. Dem neuen Geschéaftsfih-
rer Roman Tschunky (Foto) werden
die Prokuristen Alexander Schuler

und Ralf Miiller zur Seite stehen.

Susanne Sorg (Foto) ver-
starkt jetzt als Bereichs-
leiterin ,Product Manage-
ment und Business
Development® die Ge-
schéftsleitung von GS1
Germany. ,Aufgrund der
rasanten Veranderungen
innerhalb der \Wertschépfungskette
im FMCG-Bereich und den damit ver-
bundenen neuen Anforderungen ha-
ben wir uns entschlossen, die Berei-
che Standards und Produkt
management aufzuteilen®, erléutert
Jorg Pretzel, Geschaftsfihrer von
GS1 Germany.

Die Mitgliederversammlung des Ver-
bandes der Hersteller kulinarischer
Lebensmittel e. V. bestétigte Stefan
Durach, als Préasident, Ebenfalls wie-
dergewahlt wurden die Vizeprasiden-
ten Antonius Borgmeier und Klaus
Siefke sowie Schatzmeister Thomas
RiBmann.

Bei Ishida Europe ist eine Ara zu Ende
gegangen: Der langjghrige Ge-
schaftsfuhrer Graham Clements
(rechts) Ubergab sein Amt an den
bisherigen Finanzdirektor Dave Tiso
(53). Bevor der 65-Jahrige in den
endgultigen Ruhestand tritt, wird er
dem auf Wiege- und Verpackungs-
technik spezi-
alisierten Un-
ternehmen
allerdings
noch ein Jahr
als Chairman
beratend zur
Seite stehen.

m Rekordbeteiligung
bei Symposiumsjubildum

Mehr als 1100 Besucher aus der Elite der Lebensmittelwirtschaft
- mit dieser Rekordzahl ging Anfang Mai das 25. Symposium Fei-
nes Essen + Trinken in Miinchen iber die Biihne. Erfreut zeigte

sich Klaus Uhlendorf, Vorsitzender des Symposiums, uber die gro3e Resonanz. Sie unter-
streiche eindrucksvoll die Relevanz der Veranstaltung in der Foodbranche, sagte er.

Zu den Gasten der Jubildumsveranstaltung, die wieder Produktinformation und Fachta-
gung miteinander verband, zéhlte der ehemalige DDR-Ministerprasident und friihere Bun-
desminister Lothar de Maiziere. Kern der Fachtagung, bei der auch ,,Marken-Papst® Pro-
fessor Franz-Rudolf Esch (Foto) sowie Jung-von-Matt/Elbe-Geschéaftsfiihrer Stephan
Giest referierten, bildete das Thema ,,Neue Dimensionen der Marke®. GroBen Anklang fand
auch wieder der Marktplatz (Foto), auf dem Lebensmittelhersteller ihre Produkte zeigten
und sich alles um die Ware drehte, sowie die Innovationsplattform, auf der sich Start-ups
mit innovativen Geschéftsideen und Produkten prasentierten.

B Aldi Nord landet
auf der Ferieninsel Mallorca

H Mosa nennt Selbstéandige
swichtigsten Wachstumsmotor”

Mallorca-Urlauber kénnen jetzt auch bei Aldi
einkaufen. Der deutsche Discounter eroffnete
im Mai mehrere Filialen an verschiedenen
Orten auf der Lieblingsinsel der Deutschen.
Mit der Eréffnung der Markte in Palmanova,
Magaluf, Inca, Marratxi und Palma de Mallor-
ca kiindigte Aldi Nord an, weiter auf der ibe-
rischen Halbinsel zu expandieren. Aldi Nord
ist bereits seit mehr als zehn auf dem spani-
schen Festland in Spanien aktiv und betreibt
dort mehr als 250 Filialen. Laut dem spani-
schen Branchendienst Alimarket hat das Un-
ternehmen landesweit im vergangenen Jahr
15 neue Geschifte eroffnet. Die balearische
Ferieninsel Mallorca war aber bisher noch
ein weifler Fleck auf der Landkarte des Dis-
counters, wahrend Konkurrent Lidl bereits
mehr als zehn Geschifte auf der Mittelmeer-
insel betreibt, die jahrlich von mehreren Mil-
lionen Touristen aus der Bundesrepublik an-
geflogen wird.

Der Edeka-Verbund hat seine Position im
deutschen Lebensmitteleinzelhandel im Ge-
schéftsjahr 2014 gestarkt. ,Wir haben unse-
ren ertragsorientierten Wachstumskurs auch
2014 fortgesetzt und sind aus eigener Kraft
deutlich stirker gewachsen als der Markt",
erklarte Markus Mosa, Vorstandsvorsitzen-
der der Edeka AG. Wahrend der Lebensmitte-
leinzelhandel insgesamt stagnierte, legte
Edeka um 2,0 Prozent auf insgesamt 47,2
Milliarden Euro zu. Den entscheidenden An-
teil daran hatten erneut die rund 4000 selbst-
stindigen Edeka-Kaufleute. Sie steigerten
ihre Umsatze um 3,6 Prozent auf 23,4 Milliar-
den Euro. ,Unsere Unternehmer sind einmal
mehr unser wichtigster Wachstumsmotor®,
hob Mosa hervor. Erfolgreich agierte auch
Netto Marken-Discount im hart umkampften
Discount-Markt: Die Edeka-Tochter erzielte
im Jahresverlauf mit 12,0 Milliarden Euro ein
Umsatzplus von 2,2 Prozent.
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B Schweizer reagieren mit
Charta auf Fleischskandale

Als Reaktion auf zwei Falle von falsch de-
klariertem Fleisch, die im vergangenen
Jahr fiir viel Aufsehen gesorgt hatten, hat
der Schweizerische Fleisch-Fachverband
nun eine Charta vorgestellt. Die unter der
Leitung des Okonomieprofessors Mathias
Binswanger erarbeiteten Leitsdatze zu
Qualitét, zum Tierwohl, zur Herstellungs-
praxis sowie zur Verantwortung gegen-
iber Mensch, Tier und Umwelt sind fur
die Verbandsmitglieder verbindlich und
sollen helfen, Vertrauen zuriick zu gewin-
nen. Gleichzeitig wurde beim Konsumen-
tenforum eine Anlaufstelle fiir Konsumen-
ten, aber auch fir ,Whistleblower aus
der Branche eingerichtet.

A [ ]
MONATS!

yyTrotz aller Diskus-

sionen um vegane Ernahrung
wird Tonnies zukiinftig seine
Kernkompetenz fiir Fleisch und
Fleischwaren deutlich starken

und ausbauen!ff

H Innovationspreis fir
Tierschutz in der Praxis

Die 2010 gegriindete Toénnies Forschung ver-
leiht in diesem Jahr wieder den ,Bernd-Ton-
nies-Preis fiir Tierschutz in der Nutztierhal-
tung” Entsprechend dem Gesellschaftszweck
wird fiir das Jahr 2015 ein Preis fiir Innova-
tionen im Tierschutz vergeben, mit denen
das Tierwohl von landwirtschaftlichen Nutz-
tieren bei Haltung, Versorgung, Transport
und Schlachtung sowie durch Betreuungs-
mafinahmen verbessert wird. Die Auszeich-
nung, die mit 10.000 Euro dotiert ist und in
unregelmafdigen Abstdnden vergeben wird,
wiirdigt die Umsetzung von Tierschutz in der
Praxis. Mit dem Preis gedenkt die Gemein-
niitzige Gesellschaft des 1994 verstorbenen
Griinders der Firma Tonnies Fleisch, Bernd
Ténnies. Nahere Informationen gibt es unter
www.toennies-forschung.de

8

Mathias
Gehle will
¥ mit der
neuen
.Lecker-
Garantie”
das Profil
der ,Al-
bert Heijn
to go*-
Shops
scharfen.

M Albert Heijn drangt auf Bahnhife

Der niederlandische Handelskonzern Ahold hat fiir sein Convenience-Format ,Albert
Heijn to go* Bahnhofe als Standort entdeckt. Nachdem kiirzlich in Ménchengladbach
ein Shop eingeweiht wurde, 6ffnete Mitte Mai in Recklinghausen die dritte Filiale, die
direkt an einem solchen Verkehrsknotenpunkt angesiedelt ist, ihre Tiiren. Auf rund 65
Quadratmetern stehen 750 verschiedene Produkte, davon 250 aus dem Frische-Sor-

timent, fiir den schnellen Verzehr bereit.

Gleichzeitig fiihrte ,Albert Heijn to go“, das in Nordrhein-Westfalen nun insgesamt
sechs Shops betreibt, seine ,Lekker-Garantie” ein. ,Damit wollen wir den Kunden die
Chance geben, unser auBergewohnliches Sortiment zu testen. Und wenn ein Gericht
mal nicht schmecken sollte, gibt es einfach das Geld zuriick. Ohne Grund und ohne
Kassenbon®, erklarte Mathias Gehle, General Manager Albert Heijn to go Germany.

B Unternehmensreputation
mit wachsender Bedeutung

Geschiftsfithrer und Kommunikations-
verantwortliche im Handel sind sich einig,
dass die Bedeutung der Unternehmensre-
putation zugenommen hat. Nach der EHI-
Studie ,PR im Handel 2015“ halten so-
wohl PR-Profis (87 Prozent) als auch
Geschaftsfiihrer (66 Prozent) sie fiir einen
sehr wichtigen Erfolgsfaktor. Als Griinde
gaben die Befragten an, die Kunden wiir-
den immer kritischer und anspruchsvol-
ler, hatten aber auch ein grof3es Bediirfnis
nach Zuverlassigkeit.

Weitere Aspekte der Studie: Mehr als
drei Viertel der befragten Unternehmen
sind der Ansicht, dass Markenkommuni-
kation an Bedeutung gewonnen hat - weil
klassische Werbung an Glaubwiirdigkeit
verloren hat. Und nach Ansicht der PR-
Profis hat sich die Bedeutung von Nach-
haltigkeitskommunikation auf einem ho-
hen Level eingependelt, denn sie stirke
das Vertrauen der Kunden. 91 Prozent
machen sich allerdings keine Illusionen

iber die Relevanz von Nachhaltigkeit - sie
glauben, dass Kunden in erster Linie auf
den Preis achten.

H Hohe Buchungszahlen
bei internationaler Fachmesse

Ein Jahr vor Eréffnung der Iffa sind bereits
mehr als 80 Prozent der Ausstellungsfla-
che gebucht. Die internationale Fachmes-
se, deren Fokus ausschliefdlich auf dem
Thema Fleisch liegt, versammelt im Drei-
jahresrhythmus die Akteure der Branche
und bildet die gesamte Produktionskette
ab - vom Schlachten und Zerlegen tiber
das Verarbeiten bis zum Verpacken und
Verkaufen. Bei der Ausgabe im Jahr 2013
zeigten 960 Unternehmen aus 47 Landern
den 60.000 Fachbesuchern aus 142 Lan-
dern ihre Neuheiten. Die Ausstellungsfla-
che umfasste 110.000 Quadratmeter, ver-
teilt auf sieben Hallenebenen. Zur Iffa
2016, die vom 7. bis zum 12. Mai stattfin-
det, rechnet die Messe Frankfurt mit ahn-
lichen Zahlen.
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M Erfolgreicher Start
fur die Initiative Tierwohl

Nach der ersten Registrierungsphase der
Initiative Tierwohl fiir schweinehaltende
Landwirte werden 2142 schweinehaltende
Betriebe zur Auditierung zugelassen, so
dass insgesamt 12.030.514 Tiere von den
Tierwohl-Mafdnahmen profitieren konnen.
,Das ist ein absolut erfolgreicher Start der
Initiative Tierwohl”, kommentierte Dr. Ale-
xander Hinrichs, Geschéftsfithrer der Initi-
ative, das Ergebnis. In Erstaudits wird der-
zeit Uberprift, ob die Betriebe die
ausgewahlten Kriterien tatsdachlich ab dem
von den Landwirten angegebenen Datum
umgesetzt haben - andernfalls gilt das Au-
dit als nicht bestanden und Schweinehalter
von der Warteliste riicken nach.

B Schaper-Markte nun
auch unter Metro-Markendach

Metro Cash & Carry Deutschland stellt sich
neu auf: Der Diisseldorfer Grofshdndler
wird seine Vertriebsmarke C+C Schaper un-
ter das Dach der Metro fithren und damit in
Deutschland nur noch mit einer Marke auf-
treten. C+C Schaper gehort seit 1996 zum
Konzern und war 2011 mit Metro Cash &
Carry Deutschland zusammengeschlossen
worden, wurde aber als eigenstandige Mar-
ke gefiihrt. Die sichtbarste Veranderung
nach aufden werden die 51 Schaper-Markte
erfahren, die schrittweise auf das gemeinsa-
me Corporate Branding umgestellt werden.
Dartiber hinaus werden die Markte ausge-
baut, mit modernisierter technischer Aus-
stattung und groferem Sortiment - vor al-
lem im Bereich Ultra-Frische, zu dem auch
Fleisch gehort. Das Unternehmen kiindigte
an, parallel in den kommenden Jahren eine
umfangreiche Modernisierung von Metro-
Markten durchzufiihren.

M Niederlander starten
Kommunikationsoffensive

Der Verband der Niederldndischen Gefli-
gelschlachtereien und Gefliigelverarbei-
tungsbetriebe (Nepluvi) setzt auf intensive
Kommunikation: Mit einer neuen Image-
kampagne will man dafiir sorgen, dass die
zahlreichen Nachhaltigkeitsaktivitidten der
Branche angemessen wahrgenommen
werden. Seit Jahren steckt der Sektor viel
Energie in die Verbesserung der Verhalt-

10

M Deutschlands beste Hobby-Griller gesucht

Eigentlich ist das Grillen seit Jahren die
unangefochtene Doméne der Manner,
aber immer mehr Frauen melden ihre An-
spriiche auf die Macht am Rost an. Tho-
my, die Feinkost-Marke, und das Handels-
unternehmen Netto Marken-Discount
wollen wissen, wer besser grillt, und su-
chen die ,Grill-Giganten 2015“. Bei die-
sem Wettbewerb tritt ein Frauen-Team
gegen eine Manner-Mannschaft an, um
das starkere Geschlecht am Rost zu er-
mitteln. Jeder Hobby-Griller kann sich fiir

nisse - beispielsweise bei Tierwohl und
Tiergesundheit.

Die Imagekampagne soll fiir mehr Aner-
kennung vor allem bei denjenigen sorgen,
deren Meinung gesellschaftliches und poli-
tisches Gewicht hat. Der neue Vorsitzende
von Nepluvi, Gert-Jan Oplaat, verspricht sich
viel von der Kommunikationsoffensive. So
konne sich die Gefliigelwirtschaft im Span-
nungsfeld zwischen dem Verlangen nach
nachhaltiger Produktion und dem Streben
nach Profit als Voraussetzung einer funktio-
nierenden Agrarwirtschaft positionieren.

H Discounter verlieren im
ersten Quartal Marktanteile

Im ersten Quartal des Jahres haben die Dis-
counter Aldi und Lidl Marktanteile im deut-
schen Lebensmittelhandel verloren. Laut
Angaben der Wirtschaftswoche sanken die
Lebensmittelumsatze von Aldi Nord in den
ersten drei Monaten 2015 um 3,6 Prozent,
Aldi Stid verlor im Vergleich zum Vorjahres-
zeitraum 2,6 Prozent. Geringere Verluste
gab es mit 1,5 Prozent bei Lidl. Dagegen
konnten die grofden Supermarktketten zum
Jahresbeginn ihre Umsatze ausbauen. Ede-

eines der beiden Teams unter www.
grill-giganten.de bewerben. Bewerbungs-
schluss ist der 13. Juni 2015. Die iber-
zeugendsten Kandidaten werden zum
Casting Anfang Juli nach Frankfurt am
Main eingeladen. Die jeweils besten Frau-
en und Manner l6sen dort ein Ticket fiir
den GrillKampf der Geschlechter Mitte
Oktober in Hamburg. In den vergangenen
vier Jahren erwiesen sich schon zweimal
die Frauen als Grill-Giganten - genauso
oft wie die Manner.

kalegte laut der GfK-Analyse um 1,3 Prozent
zu, Kaufland um 4,3 Prozent. Rewe verbuch-
te mit einem Plus von 6,3 Prozent den
starksten Umsatzzuwachs.

B Sinkender Fleischverzehr
in belgischen Privathaushalten

Im vergangenen Jahr hat der Belgier im
Schnitt 20,8 Kilogramm Fleisch sowie 10,2
Kilogramm Gefliigel und Wild gekauft. Das
entspricht einem Minus von 3,6 Prozent ge-
gentiber 2013. Hierfiir wurden 278 Euro pro
Person aufgewendet. Das geht aus den Zah-
len des Marktforschungsinstituts GfK Panel-
Services Benelux hervor, das im Auftrag von
Flanderns Agrar-Marketing-Biiro Vlam die
Lebensmitteleinkdufe von 5000 belgischen
Privathaushalten erfasst. Nicht berticksich-
tigt werden der Aufder-Haus-Verzehr sowie
der Verbrauch auf der Veredelungsstufe.

Im Frischfleischsegment stellen die
Fleischzubereitungen mit 7,3 Kilogramm
pro Kopf und einem Anteil von 36,4 Prozent
am Fleischpaket die wichtigste Kategorie.
Es folgen Schweinefleisch mit 6,1 Kilo-
gramm (minus 3,3 Prozent) und Rindfleisch
mit 5 Kilogramm (minus 5,3 Prozent).
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Nach Ansicht
von Dr. Robert
Kecskes nimmt
die Bedeutung
des Preises als
ausschlaggeben-

des Kaufargu-
ment ab.

Kaufverhalten
im Umbruch

Bei der 153. MLF-Arbeitstagung wurde der Frage
nachgegangen, wie sich der Handel zukiinftig auf-
stellen muss. Dr. Robert Kecskes beleuchtete im
Rahmen der Veranstaltung, wie sich das Einkaufs-

verhalten des Kunden wandelt.

Panels, zunachst die aktuelle Situation im Handel unter die
Lupe und stellte fest, dass die Umsatzentwicklungen der ver-
schiedenen Vertriebsformen und Marken unterschiedlich verlaufen.
Die Bedeutung des Preises als ausschlaggebendes Argument scheint
deutlich riicklaufig zu sein. So mussten im vergangenen Jahr vor al-
lem Discounter mit minus 1,3 Prozent und die SB-Warenhduser mit
minus 0,7 Prozent Umsatzeinbuf3en hinnehmen. Der Vollsortimenter
des Lebensmitteleinzelhandels konnte hingegen um fast zwei Pro-
zent zulegen. Die GfK-Befragungen ergaben zudem, dass in den letz-
ten Jahren die Qualitat als KaufKkriterium wieder starker in den Fokus
geriickt ist. Waren es im Jahr 2003 noch 41 Prozent, die angaben,
beim Kauf auf Qualitdt zu achten, stieg die Zahl 2014 auf 51 Prozent.

Faktoren, die ein Produkt oder eine Marke fiir den kaufkraftigen
Kunden interessant machen, sind Themen wie Umwelt, Klima, sozia-
le Gerechtigkeit, Arbeitsbedingungen, erlauterte Kecskes und unter-
strich damit, warum die Segmente Bio, Fair Trade sowie deutsche
und regionale Produkte im vergangenen Jahr positive Wachstumsra-
ten aufwiesen.

Ein weiterer wichtiger Aspekt ist die fehlende Zeit. Altbekannte
Tagesablaufe mit gemeinsamen Mahlzeiten weichen dem starker
wachsenden Aufier-Haus-Konsum. Das verdnderte Konsumverhal-
ten beeinflusst auch den Einkauf. Weniger Zeit mindert nach Anga-
ben des Marktforschers den Spafd am Einkaufen, senkt die Zahl der
Einkdufe pro Woche und verlagert sie auf das Wochenende. Interes-
sant ist, dass sich diese online-affine Zielgruppe trotz fehlender Zeit
verstarkt tiber ihre Lebensmittel informiert. Daher sieht Kecskes die
Kunst darin, den Wunsch nach schnellem, convenientem Konsum
mit dem nach nachhaltigem Genuss zu kombinieren.

D abei nahm Kecskes, Senior Insight Director DFK Consumer
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Messen & Veranstaltungen

" Tierhaltung im Fokus
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*  Gut besucht war die Jahrestagung der Fleischwirtschaft. .

Die Fleischwirtschaft sieht sich zunehmend mit
gesellschaftlichen Forderungen konfrontiert, die
generell die Arbeit der Branche in Frage stellt. Auf
dieses spannungsgeladene Umfeld verwiesen Paul
Brand, Vorsitzender des Verbandes der Fleisch-
wirtschaft, und Dr. Wolfgang Ingold, Prasident
des Bundesverbandes der Deutschen Fleischwa-
renindustrie, in ihren BegriBungsansprachen an-

lasslich der gemeinsamen Jahrestagung in Berlin.

uf die gesellschaftlichen Bedurfnisse werde die Fleischwirt-

schaft gezielt antworten, war der gemeinsame Tenor beider

Verbande. Es sei allerdings grotesk, wie die Poalitik auf diese
zum Teil unsinnigen Forderungen reagiere. So wirden einerseits
die Forderung nach immer umfangreicheren Mafinahmen zur Qua-
litatssicherung und Produktinformation gestellt, andererseits aber
die Produktion in groBBen Einheiten verteufelt, die insbesondere bei
der Erflllung von Qualitats- und Informationsanforderungen gegen-
Uber kleineren Einheiten im Vorteil sei.

Uber mégliche MaBnahmen zum Krisenmanagement in der
Fleischwirtschaft referierte in Berlin Professor Ulrich Néhle von der
TU Braunschweig. Er erinnerte an die doppelte Moral, die es in der
derzeitigen Wirtschaft gebe. Anhand zahlreicher Beispiele belegte
Nohle, wie widersprichlich die Lebensmittelwirtschaft werbe. Le-
bensmittel, die in groBBen Fabriken hergestellt werden, wiirden werb-
lich dargestellt, als ob sie von einem kleinen Bauernhof stammten.
,Der idyllisierte Fall wird thematisiert!”, sagte Nohle. Der Braun-
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Organisierten wieder einen interessanten Verbandstag: die
Geschaéftsfiihrer Dr. Heike Harstick und Thomas Vogelsang.

e e 00 00

Der Parlamentarische Staatssekretar beim
Bundesminister fiir Erndhrung und Land-
wirtschaft, Peter Bleser (Mitte), betonte an-
lasslich seines Besuchs der Jahrestagung,
dass man die wachsende offentliche Kritik
an der Nutztierhaltung sehr ernst nehme.
Man miisse gemeinsam mit der Branche
transparent und nachvollziehbar vermitteln,
wie sich die moderne Nutztierhaltung entwi-
ckelt. Dr. Wolfgang Ingold (links) und Paul
Brand zeigten sich erfreut tiber die Zusam-
menarbeit mit dem Ministerium.
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Messen & Veranstaltiinnen
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Moderierte die 3
Veranstaltung: -
Christoph Mur- )
mann (Lebens-
mittel Zeitung)  *
mit den Refe- .
renten Ste- N
phan Becker- .
Sonnen (Mitte) .
und Professor
Ulrich Ni6hle .
(rechts). .
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schweiger Professor appellierte an die Fleischwirtschaft, lieber klare,
offene und transparente Aussagen in der Werbung und 6ffentlichen
Darstellung zu treffen, um die Verbraucher neutral zu informieren.
Stephan Becker-Sonnenschein, Geschéftsfiihrer des Vereins ,Die
Lebensmittelwirtschaft” sprach sich fir eine ausgepragte Lebens-
mittel-Klarheit aus, um den Verbraucher nicht noch weiter zu verun- . Po“ﬂktr‘iﬁtwil“tschaftl Ruh S Oto Tillma onnies ..
sichern. Dabei gelte es vor allem, Skandale zu vermeiden, betonte er. . Tochter Pauline im Gef‘?"f’“ih_nl‘t. A
Helmut Hibsch von der GfK zeigte anhand von zahlreichen Charts, R
wo die Ursachen fur den ricklaufigen Fleischverzehr liegen. Sei- - ee e e e e e e eee et ..., ..
ne Kernaussage: Vor allem die Intensiv-Fleisch-Konsumenten . Hans Ewald Reinert verfolgte aufmerksam die ;Ic.)r;r;g;s:n;r;r;st.:aolt;r;g.. o

hatten ihren Verbrauch relativ deutlich reduziert. Keinesfalls Vi | 4 f LT ——
) . .‘._,":- f‘li i l
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Bundestages) und

: itglied des .
a Stockhofe (Mitglied nhaftsfuhrer Tonnies.

nn, Gesc!

.
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sei der sinkende Fleischverbrauch mit dem neuen Trend zu
Fleischersatzprodukten zu erklaren. Das sei zwar eine Ten-
denz, Uber die in den Medien derzeit ungewdhnlich viel berich-
tet werde, von der Statistik aber immer noch als kleine Nische
eingeordnet wirde.

Einen besonders interessanten Vortrag hielt Professor
Folkhard Isermeyer, Prasident des Thinen-Instituts in Braun-
schweig. Er ermahnte die Fleischwirtschaft, ein einheitliches
Konzept fiir eine sinnvolle Nutztierstrategie zu entwickeln
und zu installieren. Zurzeit gebe es vier unterschiedliche Al-
leingdnge und ein Biindel halbherziger MalBnahmen, die von
den Verbrauchern in keiner \Weise nachvollzogen werden
kénnten. Wenn die Wirtschaft dieses Problem nicht selbst
I6se, werde die Poalitik konsequent einschreiten und Verord-
nungen erlassen, prognostizierte er.
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Wahre Manner-
freundschaft N
(von links): Hans- -
peter Hackner :
(CDS Hackner), .
Otto Tillmann, :

Thomas Ma-
ruschke
(Windau) und
John Balvers
(Gelderland).
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Messen & Veranstaltungen

VWurstwaren
legen leicht zu

Im Vorfeld der Jahrestagung des
Verbandes der Fleischwirtschaft
(VDF) und des Bundesverbandes
der Deutschen Fleischwaren-
industrie (BVDF) in Berlin be-
leuchteten die Verbande wieder

die Zahlen des Vorjahres.

ie Fleischerzeugung stieg in
E Deutschland und der EU im ver-
gangenen Jahr auf Rekordniveau.
Die Produktion der Fleischwarenindust-
rie legte ebenfalls wieder zu. Die Fleisch-
und Fleischwareneinkaufe privater Haus-
halte nahmen hierzulande in geringem
Mafie ab. Insgesamt wurden nach Anga-
ben der Agrarmarkt-Informations-Gesell-
schaft (AMI) 1,5 Prozent weniger Fleisch
(inklusive Gefliigel und Wurst) von Privat-
haushalten erworben als im Vorjahr
Grund hierfiir ist vor allem, dass immer
weniger zu Hause gekocht und zuneh-
mend Aufler-Haus gegessen wird.
Die Zahl der Schlachtungen von Schwei-
nen blieb 2014 auf dem Niveau der Vorjah-
re und legte leicht um 0,2 Prozent auf 58,7

14

Millionen Stiick zu. Die erzeugte Fleisch-
menge stieg um 0,3 Prozent auf 5,5 Millio-
nen Tonnen. Schweinefleisch blieb die
wichtigste Fleischart mit einem Produk-
tionsanteil von gut 67 Prozent. Danach fol-
gen Gefliigel- mit knapp 19 Prozent und
Rindfleisch mit knapp 14 Prozent. Der An-
teil der iibrigen Fleischsorten betrdgt nur
knapp 0,3 Prozent.

Bei Rindfleisch gibt es nach jahrelangem
Riickgang der Erzeugung wieder eine
leichte Steigerung um 1,9 Prozent bei den
Schlachtungen (3,6 Millionen) und 1,7 Pro-
zent bei der Fleischerzeugung (1,1 Millio-
nen Tonnen). Mit einem statistischen Pro-
Kopf-Verzehr von 38,2 Kilogramm liegt
Schweinefleisch trotz eines Riickgangs von
0,3 Kilogramm weiterhin deutlich an der
Spitze der Verbrauchergunst. Bei Gefltigel-
fleisch blieb der Pro-Kopf-Verzehr mit 11,5
Kilogramm konstant.

Nach einem vor allem durch das zeitweise
hohe Preisniveau begriindeten Minus von
1,1 Prozent im Jahr 2013 konnte die indust-
rielle Produktion von Roh-, Briih- und Koch-
wurst im zuriickliegenden Jahr leicht um
0,7 Prozent zulegen. Insgesamt wurden
1.469.259 Tonnen Wurstwaren von der
deutschen Fleischwarenindustrie herge-
stellt. Wesentliche Produktbereiche wie die
Herstellung von rohem oder gekochtem
Schinken werden von der amtlichen Statis-

Wahrend die
Produktion von
Wourstwaren ins-
gesamt zulegte,
# war die Herstel-
lung von Roh-
wurst ricklaufig.

tik allerdings nicht erfasst. Wahrend die
Herstellung von Rohwurst um 1,1 Prozent
auf 428.703 Tonnen ricklaufig war, legten
Brihwiirste um 1,3 Prozent auf 863.990
Tonnen zu. Die Produktion von Kochwurst
stieg um 2,7 Prozent auf 176.566 Tonnen.

Der Anteil der bei Discountern verkauf-
ten Wurstwaren betrdgt in Deutschland
rund 44 Prozent. Der Umsatz der deut-
schen Fleischwarenindustrie stieg im zu-
riickliegenden Jahr 2014 um 3,38 Prozent
auf 18,16 Milliarden Euro.

Mit gut 4,2 Millionen Tonnen exportierte
die deutsche Fleischwirtschaft 2014 weiter-
hin auf hohem Niveau und konnte einen Zu-
wachs von 3,7 Prozent verzeichnen. Die Ex-
porterldse gingen hingegen aufgrund der
niedrigeren Rohstoffpreise um knapp zwei
Prozent auf zirka 9,6 Milliarden Euro zu-
riick. Von der Exportmenge entfielen 12,8
Prozent auf Fleischwaren (Wiirste und
Fleischzubereitungen). Wichtigste Abneh-
merldnder fiir Fleisch und Fleischwaren aus
Deutschland sind die EU-Lander, in die je
nach Tierart und Produktkategorie 80 bis
90 Prozent der Ausfuhrmengen flief3en.

Bei den Nebenprodukten der Schlach-
tung haben Drittldnder mit rund 50 Pro-
zent einen deutlich hoheren Anteil. Die
Ausfuhren dieser hochwertigen Erzeugnis-
se in Lander mit Verbraucherpraferenzen,
die sich von denen in Deutschland und der
EU stark unterscheiden, sichern eine be-
deutende Ertragskomponente fiir die hie-
sige Fleisch- und Landwirtschaft. Insge-
samt wurden aus Deutschland 692.000
Tonnen an Nebenprodukten ausgefiihrt,
43.000 Tonnen mehr als 2013. Wichtigstes
Zielland ist China mit 131.000 Tonnen. Bei
frischem und gefrorenem Schweinefleisch
ist die Exportmenge nach vorlaufigen Da-
ten um etwa 0,6 Prozent auf insgesamt
1,742 Millionen Tonnen angestiegen.
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Beste GrillTheke W2
Deutschlands gesucht!

Jede Bedienungstheke Fleisch und Wurst nutzt die warmen
Monate, um die Verbraucherwiinsche nach neuen und
bekannten Grill-Artikeln zu erfiillen. Dieses wichtigste

Saisongeschaft fur den Lebensmittelhandel zeigt, wie kreativ

und engagiert sich eine Frischeabteilung prasentiert.

FLEISCH | WURST | FEINKOST

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

gesamte internationale Vielfalt angeboten wird.

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

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

Start: Marz 2015

Ende: 31.Juli 2015 . FORDERER DES
Preisiibergabe auf einer grof3en ¢ KREATIV-AWAR DS:

Kreativ-Gala im Herbst 2015. f

; * X x
Belgian * RE *
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ore WM VAN HEES

We know how!




TOP-THEMA * TIEFKUHLKOST

Der Markt fiir Tiefkiihlkost wachst weiter, im Lebensmittelein-
zelhandel griffen die Konsumenten allerdings etwas seltener in

die Truhen mit schockgefrosteten Produkten.

Foto: Omar Kulos - fotolia.com

Moderates \\Wachstum

Die deutsche Tiefkiihlwirtschaft
verzeichnete 2014 erneut eine
positive Entwicklung des Ge-
samtmarkts. Der Pro-Kopf-Ver-
brauch der Bundesbiirger von
Tiefkuhlkost stieg um 600

Gramm auf 42,2 Kilogramm.

er Verbrauch pro Haushalt nahm
E ebenfalls leicht zu. Aufgrund der

steigenden Anzahl der Haushalte
in Deutschland fiel der Anstieg allerdings
moderater aus als im Vorjahr: von 84,5 auf
85,2 Kilogramm im Jahr 2014. Der Ge-
samtumsatz mit TK-Produkten stieg im
vergangenen Jahr auf 12,790 Milliarden
Euro und damit um drei Prozent gegen-
iber 12,420 Milliarden Euro im Vorjahr.
Die Tiefkiihlwirtschaft als eine der fiinf
grofden Teilbranchen der deutschen Le-
bensmittelindustrie konnte sich so deut-
lich vom Trend des gesamten Wirtschafts-
zweiges im Inland abheben.
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Auch mengenmaflig erzielten die TK-Her-
steller ein leichtes Wachstum um 1,5 Pro-
zent auf 3,416 Millionen Tonnen. Das ist das
Ergebnis der Branchenerhebung des Deut-
schen Tiefkiihlinstituts, die mit Unterstiit-
zung der Treuhandgesellschaft KPMG bei
den Unternehmen der deutschen Tiefkiihl-
wirtschaft jahrlich durchgefiihrt wird.

Im Lebensmitteleinzelhandel bewirk-
ten der Trend zum Verzehr aufler Haus
und die schwache Entwicklung der Dis-
counter eine leichte Abschwéchung des

Bei der Tiefkiihl-Produktgruppe Fleisch war im
LEH eine eher negative Tendenz festzustellen.
Eine Steigerung im AuBer-Haus-Markt sorgte
dafiir, dass der gesamte Inlandsabsatz von TK-
Fleisch leicht wuchs. Im Jahr zuvor hatte diese
Produktgruppe deutlich zugelegt.

gewohnten TK-Wachstums: Das Absatz-
volumen 2014 lag bei 1,739 Millionen
Tonnen und damit um 1,1 Prozent unter
dem Vorjahresergebnis von 1,759 Millio-
nen Tonnen. Fiir die Entwicklung im LEH
spielten auch Verdnderungen von Haus-
haltsstrukturen und Einkaufsverhalten
eine Rolle. Immer mehr Menschen leben
allein und kochen dementsprechend we-
niger. Die Nachfrage verschiebt sich hin zu
fertigen oder teilfertigen Gerichten. Kom-
plettlésungen wie TK-Pizza und TK-Back-
waren sind bei den Verbrauchern beliebt.
Im Lebensmittelhandel spielt auch die
Performance von Eigenmarken angesichts
eines Anteils von mehr als 50 Prozent eine
wichtige Rolle fiir die Gesamtentwicklung.
Die schwichere Geschaftsentwicklung bei
den Discountern hat insoweit auch den
TK-Markt negativ beeinflusst.

Der nominale TK-Umsatz im LEH blieb
mit einer Steigerung um 0,3 Prozent auf
7,237 Milliarden Euro etwa auf dem Vor-
jahresniveau. Dieses Ergebnis geht teil-
weise auf Preiserh6hungen, aber auch auf
die Verschiebung der Nachfrage auf ho-
herwertige Produkte zuriick.

Im Aufler-Haus-Markt werden seit Jahren
steigende Umsatze und steigende Ausgaben
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pro Kopf bei sinkendender Besuchsanzahl
verzeichnet. Ein hoher Beschiftigungs-
stand, eine gute Einkommensentwicklung,
die stirkere Berufstatigkeit von Frauen und
auch die Schulverpflegung verlagern immer
mehr Umsatze aus dem LEH in den Aufier-
Haus-Markt. Der Trend zu mehr Single-
Haushalten belebt vor allem die Nachfrage
nach Friihstiicksangeboten in diesem Be-
reich. Davon profitieren besonders die TK-
Backwaren.

Insgesamt erfreuen sich TK-Produkte in
den professionellen Kiichen der Gastronomie
und Gemeinschaftsverpflegung wachsender
Beliebtheit. Ein deutliches Mengenplus um
4,3 Prozent auf insgesamt 1,676 Millionen
Tonnen zeigt die steigende Akzeptanz tiefge-
kiihlter Lebensmittel in der professionellen
Kiiche. Der Umsatz in diesem Marktsegment
stieg um 6,7 Prozent auf 5,553 Milliarden
Euro, gegeniiber 5,205 Milliarden Euro 2013.
Ob in der Systemgastronomie, in der klassi-
schen Gastronomie, in Betriebsrestaurants,
Verkehrs- und Freizeitgastronomie oder der
Schul-, Senioren- und Krankenhausverpfle-
gung: Tiefkiihlkost ist ein mittlerweile unver-
zichtbarer Bestandteil.

Beim Blick auf die einzelnen Tiefkiihl-
Produktgruppen war bei rohem Fleisch
im LEH eine eher negative Tendenz fest-
zustellen, bei Gefliigel stagnierte die Ent-
wicklung. Hier gibt es zunehmend Alter-
nativen in den Kiihl- und Bedienungs-
theken, die vom Verbraucher genutzt wur-
den. Insgesamt musste die Produktgruppe
Fleisch einen Riickgang um 1, 8 Prozent auf
162.208 Tonnen hinnehmen.

Im Aufier-Haus-Markt entwickelte sich
der Absatz von TK-Gefliigel positiv. Bei TK-

Tiefgekiihlte Produkte gegen Lebensmittelverluste

Auf den Bayerischen Erndhrungstagen im vergangenen Juni stellte der bayerische
Ernahrungsminister Helmut Brunner eine Studie zu Lebensmittelverlusten vor. Laut
der Untersuchung liegt die Wegwerfquote bei den Verbrauchern mit sechs Prozent
der eingekauften Menge deutlich héher als auf den librigen Stufen der Wertschop-
fungskette. Nach Einschatzung der Wissenschaftler kdnnte fast die Halfte davon
durch korrekte Lagerung und planvolles Koch- und Essverhalten verhindert werden.

Helfen konnte dabei die Verwendung von TK-Produkten, da sie wenig beziehungs-
weise gar nicht weggeworfen werden. Dies bestétigt auch eine reprasentative Um-
frage, die das Deutsche Tiefkiihlinstitut vor einigen Jahren beim Meinungsfor-
schungsinstitut TNS Infratest in Auftrag gegeben hat: Demnach haben fast 90
Prozent der Befragten bisher mindestens ein frisches Lebensmittel (oder Teile da-
von) weggeworfen. Im Vergleich dazu: Nur gut ein Viertel der Befragten (29 Pro-

zent) warf tiefgekiihlte Lebensmittel weg.

Fleisch verlief die Entwicklung schwach.
Eine 1,4-prozentige Steigerung auf253.813
Tonnen sorgte dafiir, dass der gesamte In-
landsabsatz von TK-Fleisch leicht um 0,2
Prozent auf 416.021 Tonnen stieg.

Im Jahr zuvor hatte diese Produktgrup-
pe - nach voriibergehender Schwache -
deutlich zugelegt. Im Lebensmittelhandel
stieg der Absatz von 159.847 auf 165.116
Tonnen um 3,3 Prozent. Da auch im Au-
Rer-Haus Markt ein Plus von 2,9 Prozent
realisiert werden konnte, betrug das Ge-
samtwachstum 3,0 Prozent und die Ge-
samtmenge 415.344 Tonnen, wobei
250.228 Tonnen auf den Aufier-Haus-
Markt entfielen.

Bei Fisch verlief die Entwicklung im
LEH eher stagnierend. Bis auf die Fischge-
richte und panierten Fisch, die sich positiv
entwickelten, verzeichneten alle anderen
Bereiche Absatzriickginge. Ursachlich da-

fiir ist der Trend zu mehr Frisch-Fischthe-
ken im Handel. Bei paniertem TK-Fisch
verzeichneten vor allem die Handelsmar-
ken einen Zuwachs. Bei den Fischgerich-
ten konnten vor allem Markenartikler zu-
legen. Das eigenmarkengetriebene Ge-
schaft bei Fischstdbchen verzeichnete
ebenfalls einen Rickgang. Im Aufier-
Haus-Markt stagnierte der Absatz von TK-
Fischprodukten. Wahrend naturbelassene
Fischfilets, Fischgerichte und panierter
Fisch Zuwaichse verzeichneten, gab die
Nachfrage nach Fischstdbchen nach.
Beim Blick auf die TK-Gerichte ist fest-
zustellen, dass im LEH ist ein leichtes
Wachstum zu verzeichnen ist, das vor al-
lem auf den Teilgerichten beruht. Die
Komplettgerichte und Eintopfe verzeich-
neten hingegen geringe Verluste. Der
Trend geht vom Selberkochen zu Lésun-
gen, die eine schnelle, unkomplizierte, fle-

~| m
1 Pro-Kopf-Verbrauch
—  Tiefkiihlkost:

| 42,2 kg

_—

-

Quelle: Deutsches Tiefkihlinstitut e.V,, Foto: colourbox

Absatz von Tiefkiihlkost in Deutschland

(in Mio. Tonnen, ohne Speiseeis)
2004 2012 2013 2014

176 176 1,74

1,61
I I II il
Lebensmittelhandel

161 1,68

AuBer-Haus-Markt

332 337 3,42

3,02 I II

Gesamtmarkt

Die Grafik macht deutlich, dass sich die Steigerung des Absatzes verlangsamt hat. Im LEH, wo das Wachstum zwischen 2004 und 2012 knapp zehn
Prozent betrug, ist nach einem Jahr der Konstanz nun sogar ein leichter Riickgang zu konstatieren.
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TOP-THEMA -« TIEFKUHLKOST

Ursprung in Neufundland

Vor 85 Jahren wurden am 6. Méarz 1930 in einem kleinen Lebensmittelgeschéft in
den USA erstmals tiefgekiihlte Produkte - Gemiise, Obst und Fisch - verkauft. Heu-
te steht laut einer reprasentativen Umfrage zum alljahrlich am 6. Méarz gefeierten
s1ag der Tiefkiihlkost® fiir 90 Prozent der Deutschen fest: TK-Produkte haben die
Vorratshaltung einfacher gemacht und das Kochen erleichtert.

Als Erfinder der Tiefkiihlkost gilt der Amerikaner Clarence Birdseye. 1915 bis
1922 unternahm der Meeresbiologe mehrere Forschungsreisen nach Neufundland.
Dort beobachtete er die einheimischen Inuit dabei, wie sie ihre frischen Lebensmittel
einfroren. Die Produkte wurden dazu in den eisigen, bis zu minus 45 Grad Celsius
kalten Wind, gehangt. Die Idee, Lebensmittel fiir einen langeren Zeitraum haltbar zu
machen, faszinierte Birdseye. Mit geringen Mitteln tiiftelte er so lange, bis die erste
Schockgefrieranlage entstand. Doch es dauerte noch bis 1955, ehe auf der Anuga in
Kéln TK-Produkte einem breiten Fachpublikum aus dem Handel vorgestellt wurden
und das Geschaft mit ihnen erheblich an Fahrt gewann.

Fir die Tiefkiihlfertiggerichte waren die Olympischen Spielen 1972 in Miinchen
eine wichtige Etappe. Damals mussten 36.000 Teilnehmer des Kurzzeitpersonals
taglich mit einer warmen Mahlzeit versorgt werden. Zu bewaltigen war diese Her-
ausforderung fiir das Internationale Olympische Komitee nur mit Hilfe von Tiefkiihl-
kost. Das verhalf der Angebotsform zum Durchbruch im AuBer-Haus-Markt.

xible und gesunde Erndhrung ermogli-
chen. Das Angebot im TK-Sortiment wird
dabei immer vielfaltiger. Im Aufder-Haus-
Markt legten Fertiggerichte ebenfalls zu,
vor allem aufgrund der Teilfertiggerichte
und Sof3en, die vielfaltige Einsatzméglich-
keiten in der Gastronomie bieten.

Eine der beliebtesten TK-Warengrup-
pen beim Verbraucher ist weiterhin die

Pizza, obwohl im LEH eine stagnierende
Entwicklung festzustellen war. Im Aufier-
Haus-Markt verzeichnete TK-Pizza einen
starken Zuwachs, ist dort allerdings noch
nicht sehr etabliert.

In der Warengruppe Snacks fand im LEH
eine Sortimentsbereinigung statt. Daraus
resultiert die riicklaufige Menge. Topseller
bei den tiefgekiihlten Fleischsnacks ist wei-

Tiefkiihlkost-Absatzstat istikpzm 4
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Der Trend geht vom Selberkochen zu Lésungen,
die eine schnelle, unkomplizierte, flexible und ge-
sunde Erndhrung ermdglichen. Das Angebot im
Tiefkiihl-Sortiment wird entsprechend vielfalti-
ger und erfreut sich wachsender Beliebtheit.

terhin ,Toasty” von Tillman’s. Aber auch
mit anderen Snacks ist die Tillman’s Conve-
nience GmbH, ein Tochterunternehmen
von Tonnies, erfolgreich. Im Aufer-Haus-
Markt entwickelten sich die Snacks positiv.
Der Grund dafiir war in erster Linie die
verstdrkte Nachfrage nach Fingerfood. Die
steigende Mobilitat und Erwerbsquote der
Bevolkerung sorgten fiir mehr Nachfrage.

TK-Backwaren verzeichneten im LEH
eine leicht negative Entwicklung. Im Au-
Ber-Haus-Markt sind vor allem Brotchen,
aber auch Kuchen und Torten weiterhin
sehr gefragt. Die steigende Nachfrage im
Frihstiicksgeschaft und der Trend zu klei-
nen Zwischengerichten befliigelt diese
Warengruppe.
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Gondeltérmig

und ergonomisch

Der attraktiven Prasentation von
Tiefkuihlartikeln wurde in der Ver-
gangenheit nicht tibermaBig viel
Aufmerksamkeit geschenkt. Das
Beispiel von Edeka Kusenberg in
Goch zeigt jedoch, dass ein auf-
fallender und ergonomisch
durchdachter Tiefkiihlschrank

den Absatz ankurbeln kann.

it einer Hohe von 1,50 Meter bie-
IVl tet der Iconic-Tiefkiihlschrank

im neuen Edeka Kusenberg eine
ausgezeichnete Warensicht und verbessert
die Prasentation der Tiefkiihlprodukte am
Point of Sale. Die Gondelform mit den
schrag nach vorne verlaufenden Tiiren
macht die Schranke nicht nur zur opti-
schen Attraktion, sondern sie iiberzeugen
auch durch ihre Ergonomie: So miissen
sich die Kunden bei der Neuheit der Viess-
mann Kiihlsysteme GmbH beim Einkaufen
nicht mehr in die Tiefkiihlinsel biicken,
sondern konnen die Produkte bequem in
aufrechter Haltung aus dem Schrank neh-
men. Uberdies bietet der Tiefkiihlschrank
- verglichen mit anderen Tiefkiihlinseln -
grofderen Nutzinhalt, ohne dafiir mehr
Platz in Anspruch zu nehmen.

,Unsere gondelférmige Iconic sieht her-
vorragend aus, ist kundenfreundlich und sie
hat dazu beigetragen, dass wir von Anfang
an beim Absatz der Tiefkiihlprodukte tiber
den Planzahlen lagen®, erklart Marktbetrei-
ber Christian Kusenberg. So ist es nicht
tiberraschend, dass auch Handlerkollegen
auf die Neuheit bei Kusenberg aufmerksam
geworden sind. Der Edeka-Markt in Goch,
der im vergangenen Sommer eréffnet wur-
de, sei derzeit ,wie ein Wallfahrtsort, denn

6/2015 - Fleisch-Marketing

Der gondelférmige Tiefkiihl-
schrank Iconic von Viess-
mann besticht durch sein
Aussehen und seine ergo-
nomischen Eigenschaften.

viele wollten die neue Art der TK-Prasenta-
tion sehen, berichtet Rudi Spengler, Ge-
schéftsfiihrer der IKT Innovative Kéltetech-
nik GmbH. Neben den zweimal 7,50 Meter
grofden Iconic-Flachen mit einer Hohe von
1,50 Meter hat der Frigorist den neuen Ede-
ka-Markt Kusenberg komplett mit Viess-
mann Kithlmoébeln ausgestattet — unter an-
derem mit einem 14-tiirigen Tiefkiihl-
schrank, einem 21-Meter-Wurst- und Fein-
kostregal sowie weiteren Regalfldchen fiir
Molkerei-Produkte, Obst- und Gemiise so-
wie insgesamt 17,5 Meter an Theken.

Die Iconic-Tiefkiihlschrianke bieten fiir
die Betreiber von Lebensmittelmarkten
neue Gestaltungsmoglichkeiten. ,Man
kann sie ganz gezielt als Eyecatcher ein-
setzen und damit seine Kunden noch
mehr als bisher zu Spontankdufen anre-
gen’, erldutert Spengler. Auf der anderen
Seite wiirden die Installationen mit ihrer
Hohe von 1,50 Meter das transparente

Foto: Viessmann Kihlsysteme

Raumgefiihl des Marktes nicht stéren,
fithrt der Frigorist aus Oer-Erkenschwick
aus. Auch Kusenberg hat die Erfahrung
gemacht, dass sie den Kunden nicht die
Sicht versperren, sondern die Einkaufsat-
mosphare auflockern. ,Die Iconic-Tief-
kiihlschranke fiigen sich perfekt in das
Gesamtgestaltungskonzept unseres Mark-
tes ein®, so Kusenberg.

Nicht nur optisch, sondern auch mit sei-
ner Technologie und Energieeffizienz ist der
Neubau von Edeka Kusenberg wegweisend.
So erfolgte die Kélteinstallation in Form von
transkritischen CO,-Anlagen mit Warme-
riickgewinnung. ,Mit einem GWP-Wert von
eins ist CO, das Kiihlmittel der Zukunft, und
es wird in Zukunft immer mehr Markte ge-
ben, die in der Kalteinstallation komplett
mit transkritischen CO,-Anlagen mit War-
merilickgewinnung ausgestattet sind. Das
macht von der Energieeinsparung her auch
am meisten Sinn‘, erklart Spengler.
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Dezente

Information

Frischetheken sind heute im Lebensmitteleinzelhandel eine

zentrale Schnittstelle zwischen Kunden und Mitarbeitern.

Anders als an der Kasse befindet sich der Konsument an der

Theke noch mitten in seinem Einkauf. Er ist offen fiir Tipps, fur

Inspirationen und clever gesetzte Kaufimpulse, die ihm auch

Kundendisplays von Thekenwaagen vermitteln kénnen.

m Mittelpunkt des Einkaufserlebnisses

steht in den meisten Supermadrkten das

Frischesortiment. Dabei passen moder-
ne Ladenwaagen hervorragend in die Sze-
nerie. An den Bedienungstheken mit Ab-
teilungen fiir Fleisch, Wurst, Kdse und
Fisch setzen sie durch ihr Aussehen ein
Signal fiir frische Qualitit am PoS. Uber
die Kundenbildschirme der Waagen kén-
nen dariiber hinaus dezent und tagesak-
tuell Informationen verbreitet werden. So
dienen sie als Plattform fiir Promotion-
und Cross-Selling-Aktionen sowie als
Kommunikationskanal fiir Branding-
Kampagnen.

Viel Wert wird bei den Waagen darauf
gelegt, dass der Blickkontakt zwischen
Verkaufspersonal und Kunden an der The-

20

ke nicht gestéort wird - beispielsweise
durch ein unférmiges Gehduse. So zeich-
nen sich die modernen Waagen vor allem
durch schmale Formen und sehr gut les-
bare Displays aus. Weitere Kriterien, die
eine zeitgemafle Waage erfiillen sollte,
sind die Verfiigbarkeit von PC-Technolo-
gie, die einfache Integration in bestehen-
de Systeme und zentrale Programmier-
barkeit sowie die Bereitstellung von
Zusatzinformationen - Dbeispielsweise
iiber Inhaltsstoffe, Nahrwerte und Aller-
gene. So kann das Verkaufspersonal auf
seiner Bildschirmseite dabei unterstiitzt
werden, auch Detailfragen schnell zu be-
antworten, wahrend die Kunden zusatzli-
che Informationen - beispielsweise zur
Zubereitung - erhalten.

Platzsparende
Waagen, die den
| Blickkontakt zwi-
schen Verkaufs-
personal und
Kunden nicht
storen, und mul-
tifunktionale Bild-
% schirme, zeich-
nen moderne
Waagen aus.

ot e

Moderne Waagen iiberzeugen zudem
durch einen sehr niedrigen Energiever-
brauch, denn der Aspekt ,Energy Efficien-
cy" spielt auch fiir die Wéagesysteme eine
wachsende Rolle. Durch die intelligente
Nutzung des Stand-by-Modus in der Nacht
lasst sich der Verbrauch zusatzlich redu-
zieren. Sind beispielsweise nachts War-
tung oder Updates fallig, konnen die Gerate
fiir die Dauer des Vorgangs aktiviert und
danach wieder in den Ruhezustand zu-
riickversetzt werden.

Entwicklungen gibt es auch bei der Kom-
bination von Geraten. So zeigte Bizerba auf
der diesjahrigen Eurocis in Diisseldorf die
Schneidemaschine Validoline Flex, die dem
Thekenpersonal den Weg zwischen Waage
und Schneidemaschine erspart. Das
Schneidgut lasst sich in einem Arbeitsgang
aufschneiden und verwiegen, was den Ver-
kauf entscheidend beschleunigt. Durch die
Kombination beider Geréte kann der Ver-
kaufer stets Blickkontakt zum Kunden hal-
ten, ohne ihm den Riicken zuwenden zu
miissen. Der Kunde wird in die Lage ver-
setzt, seine Ware vom Schneiden uber das
Wiegen bis zum Verpacken verfolgen zu
konnen. So erhalt er die Gewissheit, dass
nur exakt die Menge verwogen wird, die
gerade geschnitten wurde. Das schafft Ver-
trauen zwischen Handler und Endkunden.

Ein weiteres Beispiel fiir das stetige
Verbessern von Prozessen ist die so ge-
nannte Easy-Level-Technologie. Sie ist
eine Reaktion auf die Beobachtung, dass
schrag stehende Waagen generell weniger
Gewicht anzeigen, woraus ein Margenver-
lust fiir den Handler entsteht. Mit Hilfe
der neuen Technologie wird automatisch
der Neigungswinkel der Waage korrigiert,
so dass immer der richtige Wert gewogen
wird und kein Umsatz verloren geht.
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Bei Merkur, der
zur Rewe Group
gehorenden Su-
permarktkette in
Osterreich, sind
Self-Checkout-
Systemen be-
reits erfolgreich
im Einsatz.

Potential

Im deutschen Handel werden Self-Checkout-Systeme, bei denen

Kunden die Warenerfassung und den Bezahlvorgang selbst tiber-

nehmen, im Gegensatz zu anderen européaischen Landern wenig

eingesetzt. Eine reprasentative Studie zur Verbraucherakzeptanz

zeigt jedoch, dass die SB-Kassen populér sind.

bwohl es in Deutschland nur eine
Dﬁbersichtliche Zahl von Geschaften
mit sogenannten SB-Kassen gibt,
ist der Bekanntheitsgrad in der Bevolke-
rung sehr hoch. Nach der Studie, die TNS
Infratest im Auftrag der vom EHI mit Part-
nern der Branche gegriindeten Self-
Checkout Initiative durchgefiihrt hat, ken-
nen 52 Prozent der Bundesbiirger diese
Form der Selbstbedienung und 20 Pro-
zent der Befragten nutzen SB-Kassen.
Das Hauptmotiv zur Anwendung von SB-
Kassen ist fiir 90 Prozent der Nutzer die
Zeitersparnis. Damit sprechen sie genau
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den Punkt an, der als das grofite Manko
herkdmmlicher Kassen beschrieben wird.
Besonders Passivitdt und Warteschlangen
empfinden Kunden als sehr negativ. Fiir gut
zwei Drittel ist das selbstbestimmte Tempo
beim Scan- und Bezahlvorgang an SB-Kas-
sen motivierend, zumal sich Kunden an
herkdmmlichen Kassen durch das hohe
Tempo der Kassierkrifte haufig unter
Druck gesetzt fithlen.

Auf der anderen Seite, sind den Kunden
der personliche Kontakt sowie die Kont-
rolle der bezahlten Einkdufe wichtig. Bei
SB-Kassen gibt die fehlende Kontrolle der

Ware beim Verlassen eines Geschaftes
durch eine Kassenkraft vielen Kunden ein
unbehagliches Gefiihl. Uberdies geben 40
Prozent der Nichtnutzer von Self-Check-
outs an, dass sie die herkdmmliche Kasse
aus reiner Gewohnheit nutzen. Wenn in
Zukunft die Anzahl der Geschifte mit
Selbstbedienungskassen zundhme, kén-
nen sich aber rund 21 Prozent der heuti-
gen Nichtnutzer vorstellen, zukiinftig SB-
Kassen immer oder hdaufig zu nutzen.
Weitere 25 Prozent geben an, dass sie die-
se Systeme zumindest manchmal nutzen
wiirden und zeigen damit das hohe Poten-
tial fiir Self-Checkout-Systemen auf.

Eine andere Studie, die im Auftrag des
Technologie-Unternehmens NCR, durch-
gefithrt wurde, kommt zu dem Ergebnis,
dass fiir mehr als drei Viertel der Befrag-
ten Handler mit Self-Checkout-Systemen
(SCO) einen besseren Kundenservice bie-
ten. 52 Prozent der befragten deutschen
Konsumenten wiirden gerade bei kleine-
ren Einkdufen mit einer iiberschaubaren
Anzahl an Artikeln gerne Selbstbedie-
nungslosungen in Anspruch nehmen.
Kunden, die Selbstbedienungskassen
noch nicht nutzen, wissen entweder nicht,
wie die Technik funktioniert, oder emp-
finden sie aus Beobachtungen als kompli-
ziert. Ist die erste Scheu aber iiberwun-
den, wird die Nutzung als sehr schnell (46
Prozent), leicht (42 Prozent) und komfor-
tabel (51 Prozent) bezeichnet.

»Ein wichtiges Kriterium fiir die erfolg-
reiche Einfithrung von SCO ist gut geschul-
tes Personal, das den Kunden effektiv
durch den Prozess fiithrt, erklart Hanno
Kallmeyer, Business Solutions Manager bei
NCR. Er hat die Erfahrung gemacht, dass
,sobald sich die Kunden mit der Technolo-
gie vertraut gemacht haben, Selbstbedie-
nungslosungen gerne genutzt” werden.

Fiir die SCO-Studie 2014 lief3 NCR 2800
Konsumenten aus Australien, Frankreich,
Deutschland, Italien, Japan, Russland, Spa-
nien, Grofdbritannien und den USA befra-
gen. Fiir Deutschland ergab die Untersu-
chung, dass mehr als die Hélfte der
Befragten Self-Checkout nutzen, wenn ih-
nen die Schlange an der Kasse zu lang ist
oder sie nur wenige Artikel im Einkaufs-
wagen haben. Ein weiteres Ergebnis: 15
Prozent der Befragten nutzen SCO-Syste-
me grundsatzlich nicht. Ein Drittel der
Nicht-Anwender fiihlen sich unsicher im
Umgang mit der Technik. Schulungen und
ansprechendes Design sind laut 39 Pro-
zent der Befragten eine einfache Abhilfe.
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Julia Kriigers ist Head of Division Retail Marke-
ting beim Waagenhersteller Mettler Toledo.

Wie kénnen Thekenwaagen
dazu beitragen, das Einkaufs-
erlebnis an Fleisch-

und Wursttheken zu stei-
gern und mehr Umsatz zu er-
zielen? Fleisch-Marketing

sprach mit Julia Kriigers,

verantwortlich beim Waagen-

hersteller Mettler Toledo fiir
das weltweite Marketing im
Geschaftsbereich Retail, iiber
das Shopper Marketing an

der Servicetheke.

FLEISCH-MARKETING: Fleisch und Wurst
sind Grundnahrungsmittel. An der
Fleischtheke geht es den meisten Kunden
in erster Linie um Menge und Preis. Schnell
soll es gehen, ohne langes Warten. Wiirden
Sie das so unterschreiben?

KRUGERS: Was das Vermeiden von War-
tezeiten flir nachfolgende Kunden angeht,
unbedingt. Eben, weil es fiir die meisten
Kunden vorrangig um Menge und Preis
geht, sollte man Shopper Marketing hier
mit einem Mehr an Einkaufserlebnis fir
den Kunden praktizieren. Beispielsweise
indem ich die Kundenbildschirme meiner
Waagen gezielt als Promotion- und Mar-
ketinginstrument integriere.

FLEISCH-MARKETING: Inwiefern spielen
die Kauffaktoren Preis und Menge fiir er-
folgreiches Shopper Marketing via Kun-
dendisplay eine Rolle?

KRUGERS: Ganz einfach: Weil ich voraus-
setzen kann, dass das Kundendisplay der
Waage mit einer hohen Kauferaufmerk-
samkeit rechnen darf. SchlieRlich will der
Kaufer sehen, wie viel der Verkiufer von
der Maildnder Salami abwiegt und wie
viel ihn das kostet. Also schaut er bei je-
dem Posten mindestens einmal auf den
Kundenbildschirm der Waage. Lebensmit-
teleinzelhdndler konnen diese immer
wieder auf den Kundenbildschirm fokus-
sierte Aufmerksamkeit der Kunden sehr
gezielt nutzen, um den Kunden zu einem
spontanen Kéufer eines weiteren Ange-
bots zu machen.

Diese Aufmerksamkeit, die das Kunden-
display der Waage erfahrt, lasst sich natiir-
lich auch in Zahlen fassen. Mettler Toledo
hat einmal mit Stoppuhr und Eyetracking
eine empirische Erhebung dazu durchge-
fithrt. Als Anhaltspunkt: In dem von uns
ausgewdhlten Supermarkt betrug die
durchschnittliche Aufenthaltsdauer der
Kunden an der Servicetheke knapp unter
drei Minuten. Das Display der Waage be-
fand sich dabei, je nach Kundenverhalten,
zwischen 60 und 90 Sekunden in dessen
Sicht- und Wahrnehmungsfeld.

FLEISCH-MARKETING: Was empfehlen Sie,
um zusdtzliche Kaufimpulse im Rahmen des
In-Store-Marketings via Waage zu setzen?

KRUGERS: Cross-Selling-Aktionen sind
eine elegante Moglichkeit, Promotions mit
dem Bedienprozess an der Servicetheke
zu verkniipfen und spontane Mehrkaufe
auszuldsen. Das funktioniert so: Sie hin-
terlegen auf der Waage PLU-basierte Pro-
duktempfehlungen, die dem Kunden im
richtigen Moment angezeigt werden. Be-
stellt er etwa Kalbsschnitzel, erscheint ein
perfekt in Szene gesetztes Saltimbocca
alle romana auf dem Bildschirm - mit Hin-
weis auf den kostlichen Parmaschinken.
Oder die Waage empfiehlt dazu einen ed-
len Chianti Riverva. Steht dieser als Zweit-
platzierung gleich in der Nahe der Theke,
kann der Kunde sofort zugreifen.
Nattirlich lassen sich solche Kombinatio-
nen aus PLU-verkniipfter Empfehlung und
einer Zweitplatzung direkt an der Ser-
vicetheke nicht iiber das gesamte Sortiment
der Theke abbilden. Aber gerade bei The-
menwochen, sei es Dry-Aged-Beef oder eine
italienische Themenwoche, lasst sich mit ei-
ner darauf abgestimmten Promotioninsel
viel erreichen. Und nicht zu vergessen: Die
Cross-Selling-Empfehlung sollte margen-
stark sein. Der Kaufimpuls auf der Waage fiir
Spontankaufe sollte da gesetzt werden, wo er
sich am besten rechnet. Also eher nicht bei
den Angeboten der Woche, sondern den Hid-
den Champions unter den Ertragsbringern.

FLEISCH-MARKETING: Welche Umsatz-
steigerungen sind realistisch?

KRUGERS: Aus der Praxis wissen wir, dass
signifikante Absatzsteigerungen moglich
sind, gerade bei Beispielen wie die ange-
sprochene Weinpromotion mit Zweitplat-
zierung bei der Servicetheke. Generell ist
eine Zielvorgabe von mindestens zehn Pro-
zent durchaus realistisch. Ein Wert, den
beispielsweise auch schon Kunden von uns
als Vorgabe nahmen, um anhand von Pilot-
projekten tlber weitere Investitionen in
das Digital Signage an der Servicetheke zu
entscheiden. Wie weit ich gegebenenfalls
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dartiiber liege, habe ich durchaus auch
selbst in der Hand, indem ich mich fiir ge-
schickte Cross-Selling-Kombinationen ent-
scheide. Generell gilt die einfache Faustre-
gel: Je naher der beworbene Cross-Selling-
Artikel an der Servicetheke, desto grofier
die Verkaufschancen.

FLEISCH-MARKETING: Cross-Selling bené-
tigt also ein gewisses Mafs an Datenpflege,
um die Angebote attraktiv zu halten?

KRUGERS: Ja, ganz ohne Arbeit geht erfolg-
reiches In-Store Marketing auf der Waage
natiirlich nicht. Aber die Daten, die ich dafiir
bendtige, sind in den Marketing- und Wer-
beabteilungen der Retailer beziehungswei-
se bei deren Dienstleistern wie Agenturen ja
bereits vorhanden. Es geht also in erster Li-
nie darum, hier die Prozesse zu definieren,
wie ich meine Print- und Online-Werbung
mit dem In-Store Marketing auf den Waa-
genbildschirmen verzahne.

Alternativ zu solchen stark absatzgetrie-
benen Aktionen lassen sich die Displays
natilirlich auch anderweitig nutzen, etwa
fiir Branding-Kampagnen und Kundenbin-
dungsprogramme. Das beginnt beim einfa-
chen Einblenden von Logos, sei es des Un-
ternehmens oder der vertriebenen
Eigenmarken bis hin zu generischen, sorti-
mentsbezogenen Hinweisen wie etwa zu
Regional- oder Bio-Produkten. Nicht zu
vergessen auch das Bewerben der eigenen
Kundenkarte, von Gewinnspielen oder das
Ankiindigen eigener Veranstaltungen wie
etwa Kochkurse, Verkostungen, Kése- oder
Weinseminare. Regelmifig eingespielte
Mood-Bilder wie etwa lecker zubereitete
Gerichte wecken positive Emotionen und
Assoziationen beim Kunden - und machen
Appetit auf mehr.

FLEISCH-MARKETING: Was gilt es bei der
Umsetzung zu beachten?

KRUGERS: Die meistgewihlte Darstel-
lungsform sind Slideshows, also hinterein-
ander eingeblendete Standbilder. Erinnern
wir uns an die knapp drei Minuten, die der
Kunde an der Servicetheke verbringt. Wir
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empfehlen als Richtwert sechs bis acht Bil-
der, die jeweils zwischen zehn und 15 Se-
kunden gezeigt werden. Das ist ein guter
Mittelwert, um Kunden anzusprechen, die
sofort bedient werden und Kunden, die et-
was warten miussen, nicht durch andau-
ernde Wiederholungen zu langweilen. Vi-
deos sollte man nur sparlich einsetzen.
Wenn, dann also am besten nur sehr kurze
Filmsequenzen verwenden. Generell gilt,
nicht mit einem Feuerwerk an immer neu-
en Eindriicken tbertreiben! Weniger ist
hier mehr. Die Kunden reagieren eher irri-
tiert, wenn zu viele Eindriicke auf sie ein-
prasseln, oder stumpfen ab.

FLEISCH-MARKETING: Digital Signage-
Kritiker verweisen mitunter auf die Gefahr
der ,Screen Blindness“ der Kunden ...

KRUGERS: Den Begriff kennen wir auch
schon aus dem Internet, dort als ,Banner
Blindness" Die Rezipienten blenden Ban-
ner-Werbung in ihrer Wahrnehmung ein-
fach aus. Was da am Rand so auf dem Bild-
schirm flackert, interessiert sie nicht. Das
Mittel der Wahl gegen die Gefahr der
,Screen Blindness“ an der Servicetheke ist
Abwechslung. Retailer sollten also regel-
maflig ihre Einspielungen - seien es stati-

sche Bilder, Slideshows, Animationen
oder auch Clips - umstellen, aktualisieren,
mit neuen Elementen bestiicken. Einmal
die Woche oder vierzehntigig eine Ande-
rung vorzunehmen ist ein guter Richt-
wert. Viele Menschen erledigen einmal
pro Woche ihre Einkdufe. Gegen Screen
Blindness helfen auch zusatzliche Wand-
displays im Poster-Hochformat, die ins
Digital Signage-Konzept eingebunden
werden.

FLEISCH-MARKETING: Was ist sonst noch
zu beachten, damit es mit dem Shopper
Marketing via Waage klappt?

KRUGERS: Auch wenn es selbstverstind-
lich klingt, schadet es nicht, es immer wie-
der einmal zwischendurch zu sagen:
Wechseln Sie o6fters mal die Seite! Schauen
Sie nach, ob das Kundendisplay der Waa-
ge richtig ausgerichtet und sauber ist.
Stimmen die Hohe und der Neigungswin-
kel? Verdecken Papieraufsteller und Flyer
den Blick auf das Display? Wer das Waa-
gendisplay clever fiir seine Werbung und
Promotions nutzt, kann auf solche zusatz-
lichen Aufsteller eigentlich verzichten
und spart sich obendrein die damit ver-
bundenen Druck- und Logistikkosten.
L Ein Beispiel fir
eine vielverspre-
chende Cross-
Selling-Kombina-
tion: Die auf
dem Display be-
worbene raffi-
nierte SofB3e

steht auf der
Servicetheke.
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Bl Bizerba ubertrifft die
500-Millionen-Umsatzgrenze

Bizerba, Anbieter von Losungen fiir Wage-,
Schneide- und Auszeichnungstechnologie,
hat erstmals in seiner Geschichte die Um-
satzgrenze von 500 Millionen Euro tber-
troffen. Im Jahr 2014 erzielte das global
tatige Unternehmen mit Sitz in Balingen
einen Umsatz von 503,8 Millionen Euro -
eine Steigerung von 8,1 Prozent im Ver-
gleich zum Vorjahr. Auch Bizerba Deutsch-
land konnte seinen Umsatz kraftig um 4,4
Prozent steigern und bleibt der grofite
Einzelmarkt, gefolgt von den USA. ,Das
Uberschreiten der 500 Millionen-Grenze
ist fir uns ein Meilenstein®, sagte Andreas
Wilhelm Kraut, geschiftsfiihrender Ge-
sellschafter und CEO von Bizerba.

Bl Digitale Kommunikation und
mobile Ansprache lber Apps

Die Online Software AG zeigte auf der dies-
jahrigen Messe Eurocis Instore-Marketing-
Losungen fiir die ganze Bandbreite der
emotionalen Ansprache des Shoppers in
der Filiale - von der klassischen Drucklo-
sung Uber digitale Kundenkommunikation
auf Bildschirmen, Videowanden, Informa-
tionsterminals, Kassen und Waagen bis zur
mobilen Ansprache iiber Apps und mobile
Losungen fiir zeitgemafies, komfortables
Handeln. Zusammen mit Zebra Technolo-
gies wurde auf Basis der Software fir
Preis- und Werbekommunikation Prestige-
enterprise und dem Zebra Kartendrucker

Zebra ZXP Series 3 eine Losung entwickelt,
die die aktuellen Anforderungen an die
Produktauszeichnungen in der Frischethe-
ke insbesondere auch unter Beriicksichti-
gung der Hygieneverordnung erméglicht.
Dabei erfolgt die ausgezeichnete Preis-
kommunikation direkt an der Ware mit
Hilfe des Drucks auf Standard-Plastikkar-
ten im Scheckkartenformat.

H Selbstbedienungslosung
speziell fiir die StoBzeiten

NCR, amerikanisches Technologie-Unter-
nehmen mit Sitz Georgia, hat seine SelfServ-
Produktfamilie jetzt mit der neuen Selbstbe-
dienungskasse NCR SelfServ 90 erweitert.
Sie kann freistehend, auf einer Theke oder an
einer Wand montiert aufgestellt werden.
NCR SelfServ 90 istideal fiir Liden mit einem
hohen Durchsatz, in denen viele Kunden nur
kleine Einkaufe tatigen und mit Kredit- oder
EC-Karte zahlen. Da die Kasse ohne Bargeld-
System und Produkt- oder Sicherheitswaage

Die neue
Selbstbedie-
nungskasse
von NCR
kann frei
stehen, auf
eine Theke
gestellt
oder an
eine Wand
montiert
werden.

Das Einkautseriebais 5

Latfodan und Bask-PFmcice-Empfehiungsn

Wie Thekenwaagen dazu beitragen koénnen, das Ein-
kaufserlebnis der Kunden im Lebensmitteleinzelhandel
zu optimieren, zeigt der Leitfaden ,Das Einkaufserlebnis
steigern, den Mettler Toledo veroffentlicht hat. Der Her-
steller und Anbieter von Wagesystemen richtet sich mit
ihm an Unternehmen mit Servicetheken fiir das Frische-
sortiment. Der Leitfaden will LEH-Retailer darin unter-
stiitzen, das Potenzial ihrer Thekenwaagen zu nutzen,
um sich vom Wettbewerb zu differenzieren, die Marken-
und Kundenbindung zu starken und das Einkaufserleb-
nis der Kunden zu steigern - bei gleichzeitiger Optimie-
rung der Verkaufsergebnisse. Adressaten des Leitfadens,

der unter www.mt.com/retail-experience kostenlos zum
Download zur Verfiigung steht, sind Inhaber, Filialleiter
und Management-Ebene sowie Category Manager und
Sales- und Marketing-Verantwortliche im LEH.
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auskommt, erhalten Handler eine kosten-
glinstige Losung, mit der sie Schlangen zu
Stof3zeiten reduzieren. Dazu gehoren bei-
spielsweise Mittagspausen, in denen Kunden
nur schnell eine Kleinigkeit oder etwas zum
Naschen kaufen mochten. ,Mit dem SelfServ
90 bieten wir den Handlern eine Losung spe-
ziell fir Kunden in Eile, mit der sie ihren Um-
satz erhohen und ihre Filiale letztendlich at-
traktiver machen”, erklart Stefan Clemens,
Area Sales Leader NCR Retail.

B Vom Klebe-Etikett bis zu
maligeschneiderten Produkten

Die Etiketten-Druckerei Wilkri, die sich auf
die Herstellung hochwertiger Haft-Etiketten
spezialisiert hat, will seine Aktivitdten in der
Nahrungsmittelbranche verstiarken. Das in-
habergefiihrtes Unternehmen aus Reutlin-
gen, das seit tiber 40 Jahren Selbstklebe-Haf-
tetiketten produziert und verarbeitet, bietet
ein breites Spektrum - vom einfachen Klebe-
Etikett bis zu mafdgeschneiderten Etiketten-
Produkten. Mehr als 65 Mitarbeiter produ-
zieren auf modernen Maschinen Selbst-
klebe-Etiketten im UV-Buch- oder Flexodruck,
Offsetdruck und im Digitaldruck. Als besonde-
re Stiarke nennt das Unternehmen, das nach
Din En Iso 9001: 2008 zertifiziert ist, die hohe
Flexibilitit und die kurzen Reaktionszeiten
sowie den kundenorientierten Service.

B RegelmaBige Updates fiir
das Warenwirtschaftssystem

Der Syner.Con Verbund bietet fiir alle Apro.
Con-Anwender jetzt einen Pflegevertrag an,
der sicherstellt, dass das Warenwirtschafts-
system immer auf dem aktuellen Stand ist
und der zusatzliche Service-Leistungen be-
inhaltet. Dank der regelméfiigen Updates
sind Anwender auch fiir kommende Gesetze
und Standards gewappnet. ,Die seit Ende
2014 verpflichtende Lebensmittel-Informa-
tionsverordnung (LMIV) ist das beste Bei-
spiel. Die gesetzlichen Rahmenbedingungen
fiir Lebensmittelbetriebe dndern sich lau-
fend. Dabei ist es wichtig, dass die Waren-
wirtschaft up-to-date ist und mithalten
kann. Und zwar mit wenig Aufwand und
geringen Kosten®, sagt Jens Eden. Fiir den
Apro.Con-Geschiftsfiihrer ist der neue Pfle-
gevertrag auch deshalb sinnvoll, weil die
Betriebe fast 30 Prozent im Vergleich zu ein-
zelnen Updates sparten und langfristige In-
vestitionssicherheit erhielten.
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RGENS AN DER

Die deftige Brotzeit zum zwei-
ten Fruhstiick gibt es an der
Fleischtheke. Neben dem Leber-
kasbrétchen sind die ,,Beleg-
ten” die Umsatzbringer. Doch
nicht nur die herzhafte Brotzeit
ist morgens gefragt. Vollwerti-
ges, Fleischloses oder SiiBBes -
fir alles gibt es Abnehmer. Da-
mit man sich von anderen
Anbietern nicht die ,,Butter vom
- Brot“ nehmen lasst, sollte man
sich Gberlegen, wie man die
Kunden mit einem abwechs-
- 3 lungsreichen Snack- und Fruh-

sticksangebot bedienen kann.

' on vielen Erndhrungswissenschaft-
x Vlern wird das Friihstiick nach wie
vor als wichtigste Mahlzeit des Ta-
ges angesehen. Dem stehen alarmierende
Zahlen aus wissenschaftlichen Studien ge-
geniiber. Zwischen zwanzig und dreif3ig
Prozent aller Minderjahrigen in Industrie-
~ nationen friihstiicken gar nicht oder nur
sehr unregelméaf3ig. Davon sind Jugendli-
che starker betroffen als Vorschulkinder.
Mit steigendem Alter nimmt zudem die
Qualitat des Friihstiicks ab. Ob und wie
stark die Rolle dieser Mahlzeit schwindet,
hdngt auch von Faktoren wie dem Ge-
schlecht, dem sozio6konomischen Status
oder dem Vorbild der Eltern ab.

Die Entwicklung hat fiir die betroffenen
Kinder und Jugendlichen vielfiltige Fol-
in einerigitH] gen. Denn mangelhaftes Frithstiick wirkt
sind mogichenm sich negativ auf ihren Stoffwechsel, das
BN:ihrstoffe inanainn Wachstum und das Koérpergewicht, aber
n Foto: colourbox  atich auf die Konzentration und die Leis-
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tungsfahigkeit aus. Und nicht nur beim
Friihstiicksverhalten der Kinder sollten
die Alarmglocken lauten. Lediglich die
Halfte aller Deutschen nimmt sich noch
Zeit fiir ein Frithstiick zu Hause. Obwohl
erwiesen ist, dass die Deutschen zu den
Friihstiicksweltmeistern gehoren, die sich
im Vergleich zu Briten, Italienern, Franzo-
sen und Spaniern wesentlich mehr Zeit
fiir ein gemeinsames Friihstiick nehmen,
sollte man diesen Markt unter die Lupe
nehmen und fiir sich nutzen. Neben der
bewadhrten Brotzeit liegt ein grofies Po-
tential im Friihstiicksmarkt.

Insbesondere wahrend der Arbeitswo-
che kommt die erste Mahlzeit des Tages
bei vielen Berufstitigen zu kurz. Bei Um-
fragen nennen die Friihstiicksmuffel als
Griinde vor allem Zeitnot und Appetitlo-
sigkeit. Bei vielen reicht es am Morgen
bestenfalls fiir eine Tasse Kaffee im Ste-
hen. Etlichen ist die Zubereitung der Mor-
genmahlzeit zu aufwédndig. Manche neh-
men auch an, dass die am Morgen
eingesparten Kalorien zu einer schlanken
Figur verhelfen.

Unterschiedliche Frihstiickstypen

Nicht unterschitzen darf man die Spat-
Friihstiicker. Sie holen in der Friihstiicks-
pause in der Schule oder im Biiro nach,
wozu es in der Eile morgens nicht gereicht
hat. Eine grofde Gruppe dieser ,verspate-
ten“ Friihstiicksgdste gehort bereits jetzt
zu den Kunden an der Theke. Sie kommen
zwischen neun und elf Uhr und decken
sich - meist mit einer deftigen |
Brotzeit - ein. Doch auch die gro- |
e Kundengruppe, die aus Zeit-
mangel oder Bequemlichkeit das | ™
Frithstiick ganz ausfallen lasst,
sollte angesprochen und gewon-
nen werden. Um ein passendes
Angebot zu schniiren, muss man
wissen, dass es unterschiedliche
Frithstiickstypen gibt. Das Spek-
trum reicht von Menschen, die |
nur wenig bis gar nicht friihstii- |
cken, bis zu denen, die ein feuda-
les Mahl am Morgen zu sich neh- S
men. Egal, zu welcher Gruppe :
die Kunden gehoren, auf alle Fal-
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B Belegvorschlag Laugencroissant

Zutaten:

1 Maxi-Laugen-Butter-Gipfel von Hiestand, 2 TL Frischkase, 1 Salatblatt (beispielsweise
Lollo Bionda), 2 Scheiben Bacon, V2 Ei-Patty mit Schnittlauch von Hiestand

Zubereitung:

Das Produkt wie gewohnt backen. Das Croissant an der Auenseite waagrecht einschnei-
den. Wichtig: Nicht durchschneiden! Andernfalls erhéht sich die Gefahr des Auslaufens
der Fillung. Die untere Halfte mit Frischkase bestreichen, Salatblatt darauf anrichten und
mit gebackenen Baconscheiben belegen. Das Ei-Patty halbieren, gegebenenfalls mit Salz
und Pfeffer bestreuen und mittig im Croissant platzieren.

le sollte man ihnen verdeutlichen, dass
der Korper morgens einen Energieschub
braucht, um hochzufahren und leistungs-
bereit zu werden.

Auf den Friihstiickstisch kommen idea-
lerweise Milch und Milchprodukte wie
fettarme Milch, Joghurt, Quark und Frisch-
kase, Getreideprodukte wie Brot oder
Miisli, frisches Obst oder Rohkost. Nach-

) - =3 —y—
A 2™

- Wi A

Dfas_ abwechslungsreiche
Snack—Ahgebot ist eine
_hervorragende Alternative
~ fur Leberkdsesemmel und

belegtes Brdtchen.

haltigen Nahrwert fiir Kérper und Gehirn
haben alle Vollkornprodukte, weil sie
langsam verdaut werden, deshalb lange
Energie liefern und auferdem mit ihren
Ballaststoffen den Stoffwechsel anregen.
Trotzdem muss man beim Frihstiick auf
nichts verzichten. Denn Essen ohne Spafd
ist keine gute Alternative. Es kommt auf
die richtige Kombination an.

Fir die Verantwortlichen an
der Theke stellt sich die Frage,
was zu einem gesunden, ab-
wechslungsreichen und appe-
titlichen Frithstiick aus der Fri-
schetheke gehort. In einer guten
Morgenmabhlzeit sind alle wich-
tigen Nahrstoffe in einem aus-
gewogenen Verhdltnis enthal-
ten. Eiweif3, Kohlehydrate, Fette,
Vitamine und Mineralstoffe. In
einen Speisezettel umgesetzt
heif3t das: Eier, Kise, Wurst-
und Schinken, Miisli, Backwa-
ren, frisches Obst, Gemiise und
vieles mehr. Getreideprodukte
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So kénnte ein kleines Angebot fiir den ,,Spat-Friihstiicker” in der Theke aussehen.

liefern Kohlehydrate und vor allem ver-
dauungsfordernde und sattigende Bal-
laststoffe. Milch, Joghurt, Kdse und Wurst-
waren enthalten lebensnotwendiges Ei-
weif3, wichtige Mineralstoffe wie Calcium
und Vitamine.

Durchforstet man die Theke kann man
feststellen, dass bereits ein Grofsteil der ge-
wiinschten Produkte bereitliegt. Magere
Waurst- und Schinkenspezialitdten, Schnitt-,
Weich- und Frischkase in vielen Variatio-
nen, frischer Salat, Tomaten, Gurken- und
Eischeiben sind ebenfalls vorhanden.

Abwechslungsreiche Snacks

Aus diesen Zutaten lassen sich, in Kombi-
nation mit abwechslungsreichen Backwa-
ren, eine Vielzahl von attraktiven Friih-
stiickssnacks herstellen. Die Leberkase-
semmel und das belegte Brotchen bilden
nach wie vor die Basis, aber das abwechs-
lungsreiche Snack-Angebot ist eine hervor-
ragende Ergdnzung. Mehrkornbrotchen
bestrichen mit Krauterfrischkase, darauf
ein Salatblatt und einige Scheiben hauch-
zarte Putenbrust. Das iiberzeugt erndh-
rungsbewusste Geniefder. Ein schrag abge-
schnittenes, grofdes Stiick Baguette wird
zum Schlemmersandwich, indem es diinn
mit Remoulade bestrichen und mit Schin-
ken, Salami, Kése und Wurst belegt wird.
Die gesunde Note bekommt es durch Schei-
ben vom gekochten Ei, Gurke und Tomate.
Fiir die Liebhaber der mediterranen Kiiche
ist ein Ciabatta mit Pesto, Rucola und
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hauchfeinem Parmaschinken eine Alterna-
tive. Fleischlos wird das Arrangement,
wenn auf dem Ciabattabrotchen Frischka-
se mit Gemiise-Antipasti gelegt wird.

Flir Abwechslung im Brotchenregal sor-
gen tiefgekiihlte Teiglinge von verschiede-
nen Herstellern - beispielsweise das Ro-
senbrotchen von Niestand & Suhr. Die

Sandwich-Dreiecke aus franzosischem But-
tercroissant-Teig, der mit einem Kérner-Mix
veredelt ist, bilden eine hervorragende Basis
fir moderne Frihstiicksideen.

grofdporige und lockere Krume, die auf-
grund der langen Teigfiilhrung entsteht,
macht besonders Appetit. Das goldgelbe
Brotchen wird von Hand geformt und er-
hélt wahrend des Backvorgangs den na-
tiirlichen und rustikalen Aufriss in Form
einer Rose. Auch die Kartoffelbrétchen
bringen Abwechslung, denn sie werden in
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sechs Varianten mit Kérnern, Sonnenblu-
menkernen, Kiirbiskernen, Karotte sowie
Lauge und Dinkel angeboten. Die feinen
Kartoffelflocken im Teig garantieren lange
Frischhaltung und saftigen Teig. Ohne
Auftauzeit werden die Brotchen bei 200
Grad Celsius etwa sechs bis acht Minuten
gebacken. Durch die kurze Backzeit kon-
nen die Spezialititen punktgenau zube-
reitet sowie zligig und flexibel nachprodu-
ziert werden.

Schnell und unkompliziert

Eine weiche Konsistenz, eine diinne, aber
dennoch knusprige Kruste, eine leichte, lo-
ckere Krume und ein rustikales Aussehen,
das sind die Attribute mit denen die French
Burger-Carrés von Délifrance tiberzeugen.
Mit drei Rezepturen - Natur, Besam und
Dunkel mit Kérner-Topping - ist fiir jede
Burger-Kreation das passende Broétchen
griffbereit. Die viereckige Form verleiht
den French Burgern eine moderne Pre-
mium-Optik. Die Burger-Carrés sind im
Steinofen fertiggebacken und miissen nur
auftauen. Die Brotchen wiegen 80 Gramm
und ihre viereckige Form ist fiir alle tbli-
chen  Fleisch-Patty-Grofien  geeignet.
Fiir moderne Snack-Ideen sorgen die
Crois’Sandwich-Carrés und Crois’Sandwich-
Dreiecke. Fiir den kernigen Biss wird der
echte franzosische Buttercroissant-Teig

Foto: Delifrance
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Von vielen Erndhrungswissenschaftlern wird das Friihstiick als wichtigste Mahlzeit des Tages ange-
sehen. Allerdings friihstiicken zwischen zwanzig und dreiig Prozent aller Minderjahrigen in Indust-
rienationen allenfalls sehr unregelmaBig.

mit feinem Weizenvollkornmehl sowie ei-
nem Korner-Mix aus Leinsamen, Sonnen-
blumenkernen und Mohnsamen veredelt.

Aber ob drei oder vier Ecken - alle
Crois’Sandwich-Varianten sind ideal fir
einzigartige, moderne Snack-Ideen. Sie
werden tiefgekiihlt angeliefert und sind
nach 18 bis 20 Minuten im Backofen be-
reit fiir die weitere Verarbeitung zu einem
originellen Sandwich.

Schnell und unkompliziert wird das
fleischlose Angebot mit den neuen Toma-
ten-Mozzarella-Strudeln von Hiestand.
Die geflochtene Form sorgt fiir die auf-
merksamKkeitsstarke Prisentation. Bei
dem neuen Strudel umbhiillt ein feiner
Blatterteig die Fiillung aus aromatischen
Tomaten, Basilikum und Mozzarella. Der
Snack ist geschlossen und kann damit
auch unkompliziert unterwegs verzehrt
werden. Zusatzlich ist der Tomaten-Moz-
zarella-Strudel mit Gouda und feinen
Krautern bestreut.

Aber nicht nur den Vegetariern muss ein
passendes Angebot gemacht werden. Da
iiber vier Millionen Menschen mit musli-
mischem Glauben in Deutschland leben,
haben Halal-Lebensmittel grofie Bedeu-
tung. Der Begriff Halal kennzeichnet Ge-
genstande und Handlungen, die nach isla-
mischem Recht erlaubt sind. Hiestand &

Suhr bietet dazu die neuen Borekschne-
cken mit Halal-Zertifikat an. Diese schaffen
nicht nur an Standorten mit einer hohen
Frequenz an Kunden mit Migrationshinter-
grund zuséatzliche Kaufanreize. Der Snack
ist auch fiir Kundengruppen, die gerne
Neues probieren, zu empfehlen.

Die in Schneckenform gedrehten Blatter-
teigrollen eignen sich besonders als To-Go-
Angebot, da sie ohne Besteck verzehrt wer-
den konnen. Die herzhaften Varianten sind
zudem ein schmackhafter Begleiter zu ei-
nem Salat. Die Borekschnecken werden
nach traditionellen Rezepten ohne Farb-
stoffe, Geschmacksverstarker oder Konser-
vierungsstoffe hergestellt. Je nach Sorte ist
der knusprige Teig locker mit Ziegenkase,
Spinat, Kartoffeln oder Hackfleisch gefiillt.
Die tiirkischen Spezialititen werden ohne
Auftauzeit bei 190 bis 200 Grad Celsius im
Backofen etwa 30 Minuten gebacken. Mit
einer Standzeit von zwo6lf Stunden sind die
Borekschnecken besonders lange attraktiv
fir den Verkauf und reduzieren damit
mogliche Abschriften. Wer noch mehr Viel-
falt und neue Ideen sucht, kann sich an Nie-
stand & Suhr wenden. In der Broschiire
,Der Feinsnacker” gibt es neben der Be-
schreibung der vielfiltigen Produkte auch
Tipps und Tricks fiir die kreative Zuberei-
tung und Veredelung.
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In der Produktentwicklung bei Riigenwalder wurde lange getestet, bis die fleischfreien Produkte den Anspriichen des Unternehmens geniigten.

Boomende Nische

»Der Wurstkonsum in Deutschland hat sich im letzten Jahr weiter riicklaufig entwickelt - und

daran wird sich auch in Zukunft nichts mehr andern®, glaubt nicht nur Christian Rauffus.

Der Inhaber und Geschéftsfiihrer der Riigenwalder Miihle hat mit einer vegetarischen Range

reagiert und ist mit deren Entwicklung sehr zufrieden. So ist es nicht verwunderlich,

dass immer mehr Fleischproduzenten Alternativen anbieten.

napp jeder vierte Kunde mochte
Kvermehrt vegane Produkte in den

Handelsregalen vorfinden. Zu die-
sem Ergebnis kommt die Studie ,Handels-
markenmonitor 2015 fir die im Marz
dieses Jahres von dem Hamburger Markt-
und  Meinungsforschungsunternehmen
Ipsos 1000 haushaltsfiihrende Personen
ab 18 Jahren in Deutschland reprasentativ
online befragt wurde. Explizit wurde in
der Studie auch die Einstellung der Ver-
braucher gegeniiber den als vegetarisch
oder vegan ausgelobten Nahrungsmitteln
ermittelt. In der breiten Masse ist der
Trend zur fleischlosen Erndhrung noch
nicht angekommen. Gerade einmal 18
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Prozent der befragten Konsumenten ga-
ben an, bewusst vegetarische Produkte
einzukaufen. Im Hinblick auf vegane Pro-
dukte sinkt der Wert auf nur noch 11 Pro-
zent. Die Studienergebnisse belegen je-
doch, dass die Handler mit einem Ausbau
des vegetarischen Eigenmarkenangebots
interessante Zielgruppen erreichen kon-
nen. Gerade in jiingeren Altersgruppen
werde dem Thema mehr Beachtung ge-
schenkt, und Haushalte mit einem hohe-
ren Nettoeinkommen seien vegetarischen
Produkten gegentiiber besonders aufge-
schlossen, so die Studie.

Die wachsende Zahl von fleischlosen Al-
ternativen war auch auf dem Verbandstag

der Fleischwirtschaft und Fleischwarenin-
dustrie in Berlin ein Thema. So machte Hel-
mut Hiibsch von der GfK in seinem Referat
deutlich, dass es ,keinesfalls einen Zusam-
menhang zwischen der Tendenz zu Flei-
schersatzprodukten und dem sinkenden
Fleischverbrauch“ gebe. Dafiir sei der
Markt fiir Fleischersatzprodukte noch zu
klein und tiberschaubar, erklarte er. Insge-
samt wiirden 3,5 Prozent aller Konsumen-
ten vegetarisch essen, 16 Prozent aller
Haushalte kauften fleischlose Produkte.
Laut GfK belauft sich der Markt auf 13.500
Tonnen Fleischersatzprodukte, wobei zur
Zeit der Gewinner ,wie Wurst aufs Brot“
sei. Insgesamt steige der Konsum von
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Fleischersatzprodukte jahrlich um gut
2000 Tonnen. Gut drei Viertel dieser Ver-
braucher seien weiblich, wahrend bei Man-
nern beispielsweise vegane Schnitzel eher
nicht konsumiert wiirden, sagte Hiibsch.

Obwohl es sich um eine Nische handelt,
ist sehr viel Bewegung in diesem Markt zu
erkennen. So startete Edeka Siidwest vor
einigen Monaten in 50 Méarkten einen Vor-
stofd mit ,Vegitheken®, Bedientheken fiir
frische vegetarische und vegane Produk-
te. Auch Aldi Siid entwickelt sein vegetari-
sches Sortiment stetig weiter, weil es ,gut
angenommen" werde.

Erwartungen tlibertroffen

Auch die Wurstproduzenten haben das Po-
tential von Fleischalternativen erkannt. Vor
allem die Riigenwalder Miihle, welche die
Einfithrung einer vegetarischen Range im
Dezember 2014 mit einer reichweitenstar-
ken Werbekampagne begleitete, sorgte fiir
Aufsehen. ,Die Erndhrungsgewohnheiten
der Menschen wandeln sich nachhaltig -
und damit miissen gerade wir als Wursther-
steller uns intensiv beschaftigen®, erklarte
Christian Rauffus anlésslich der Prédsenta-
tion des vegetarischen Sortiments. Wie der
Inhaber der Riigenwalder Miihle kiirzlich
bei einem Pressegesprich betonte, hat die
neue Produktlinie alle Erwartungen iber-
troffen. Momentan verlieflen monatlich
rund 2,5 Millionen Packungen das Unter-
nehmen, die Linien liefen von Montag bis
Samstag im Drei-Schicht-Betrieb, um die
grofde Nachfrage zu bedienen, erlduterte er.

Auch Gutfried hat das Potential erkannt und
bietet eine Veggie-Mortadella mit frischer
bunter Paprika an.
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Sollen an die
Erfolge der ers-
ten fleischfrei-
en Produkte
von Riigenwal-
der ankniipfen:
vegetarische
Miihlen Schnit-
zel und vegeta-
rische Miihlen
Nuggets.

uEgetarische
. Muhlen Nuggets

klasﬂnh

,Wir hatten uns urspriinglich zum Ziel ge-
setzt, bis zum Jahr 2020 rund ein Drittel
unseres Umsatzes mit fleischfreien Arti-
keln zu erzielen’, sagt Rauffus. ,Wenn es so
gut weiterlauft wie bisher, werden wir die-
ses Ziel jedoch viel frither erreichen.” So
rechnet die Riigenwalder Miihle bereits im
Juli damit, dass die vegetarischen Produkte
30 Prozent der Wochentonnage ausma-
chen. Zum Wachstum des fleischfreien Sor-
timents sollen auch die jliingsten Neuzu-
gange beitragen. Seit Mitte Mai gibt es von
Riigenwalder vegetarische Miihlen Schnit-
zel in den Varianten klassisch, Cordon bleu
und ,mit Tomate & Paprika“ sowie vegeta-
rische Miithlen Nuggets. Eine aufmerksam-
keitsstarke, kanaliibergreifende Media-
kampagne im TV, online und in Social
Media, in Print und im Kino soll dafiir sor-
gen, dass die Neuheiten dhnlich erfolgreich
sind wie die anderen Produkte.

Den Trend zu fleischfreiem Genuss hat
auch Ponnath - Die Metzgermeister auf-
gegriffen. Seit Mai ist unter der Marke
Veggie Gourmet ein vegetarisches Conve-
nience-Sortiment im Handel erhaltlich.
Mit der Range wolle man Vegetariern und
alle diejenigen, die ihren Fleischkonsum
bewusst reduzieren mochten, eine ab-
wechslungsreiche Auswahl an vegetari-
schen und veganen Produkten bieten,
hief es zur Erklarung. Die Produkte liefen
bewusst unter der Marke Ponnath, denn
als Traditionsunternehmen lege man die
gleichen hohen Qualitdtsmaf3stabe an wie
bei den traditionellen Wurst- und Schin-
kenprodukten.

Das Veggie-Gourmet-Sortiment besteht
aus einer Auswahl fleischloser Produkte aus
strukturiertem Soja- und Weizeneiweif3.

‘-"egetansche

uh',f” Schnitze] f
assisch

Der Konsument miisse weder auf herzhaf-
ten Geschmack noch auf erstklassige Zuta-
ten verzichten, verspricht das Unterneh-
men. Uberdies zeichneten sich die Produkte
durch eine in Struktur und Biss fleischahnli-
che Textur, kombiniert mit variantenreichen
Formen und Fiillungen aus. Das neue Veg-
gie-Sortiment umfasst Nuggets, Schnitzel,
gefiillte Schnitzel Emmentaler, gefiillte
Schnitzel Brokkoli-Kédse, gefiillte Schnitzel
Tomate-Paprika und vegane Visch-Filets.

Kein Verzicht auf Geschmack

Seit neuestem gehoren fleischlose Pro-
dukte zum Portfolio der Gefliigelwurst-
marke Gutfried. Die Traditionsmarke bie-
tet nun Veggie-Produkte in Form der
bekannten Klassiker Fleischwurst und
Mortadella an. Gutfried stehe seit jeher
fiir moderne, fettarme und eiweifdreiche
Erndhrung. Mit dem bekannten Claim
,Gutfried ist gut fiir mich“ sei die Marke
wie kaum eine andere Wurstmarke geeig-
net, ein Angebot an fleischlosen Produk-
ten im Markt anzubieten, ohne dabei auf
Geschmack zu verzichten, heifst es bei
dem Gefliigelwurstproduzenten Nolke,
der zur Zur-Miihlen-Gruppe gehort.

Hartnackig halt sich auch das Geriicht,
dass Deutschlands grofdter Fleischprodu-
zent Tonnies in das Geschéft mit vegetari-
schen Produkten einsteigt. Bereits auf der
Niirnberger Messe Biofach wurde gemun-
kelt, dass der Fleischgigant die Produk-
tion von vegetarischen Schnitzeln plane.
Nahrung erhielt das Geriicht kirzlich
durch Pressemeldungen, nach denen Tén-
nies spatestens im Oktober zur Erndh-
rungsmesse Anuga vegetarische Produkte
auf den Markt bringt.
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Die schottischen Landwirte ziichten be-

PREMIUMFLEISCH AUS A

Weite Weideflachen, grasbe-
deckte Berghéange und griine
Flusstaler - die urspriingliche
Natur Schottlands bietet ausge-
zeichnete Bedingungen fiir die
Aufzucht alter Rinderrassen. Da-
bei unterliegt die Haltung stren-
gen Qualitdtsanforderungen, um
die Produktion hochwertigen Flei-
sches zu garantieren. Unter dem
Namen ,Scotland Hills“ vermark-
tet und vertreibt R&S jetzt
~ocotch Beef” fiir gehobene Ver-

brauchersegmente.

berdeen Angus, Highland Galloway
und Beef Shorthorn zihlen zu den
dltesten und robustesten Rassen
des Landes. Sie sind die Lieferanten von
Delikatessen wie Roastbeef, Entrecote
und T-Bone-Steak. Hervorragende Vor-
aussetzungen fiir Zucht und Wachstum

reits seit Generationen Vigh. Tradition in
Kombination mit modernen Zuchttechni-
ken ist ihre Erfolgsbasis.

L e

T.Das LScotland Hills"-Fleisch stammt aus-
schliellich von Weideochsen, es ist beson-
ders schmackhaft und zart marmoriert.

bieten die weiten Graslandschaften. Wei-
den decken hier 83 Prozent der landwirt-

schaftlichen Nutzflichen ab, und Rinder
werden extensiv aufgezogen. Das nadhr-
stoffreiche Futter und die kontinuierliche
Bewegung sorgen fiir den Aufbau einer
kraftigen Muskulatur mit einem beson-
ders hohen Anteil an Omega-3-Fettsau-
ren. Das Fleisch entwickelt eine kraftige
rote Farbe, eine exzellente Fettmarmorie-
rung und einen wiirzigen Geschmack -
mit diesen Qualitidten garantiert schotti-
sches Rind aufdergewohnlichen Genuss.
Die Produzenten des Fleisches ziichten
bereits seit Generationen Vieh. Die langjah-
rige Erfahrung in Kombination mit moder-
nen Techniken der Rinderzucht ist die Er-
folgsbasis der Landwirte. Eine wesentliche
Rolle fiir die Herstellung hochwertigen
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Fleisches spielt auch die artgerechte Hal-
tung: Die Rinder verbleiben von ihrer Ge-
burt bis zur Schlachtung auf demselben
Hof. Aufierdem verzichten die Ziichter auf
die Beigabe wachstumsfordernder Hormo-
ne. Diese Mafdnahmen steigern das Tier-
wohl und reduzieren die Produktion von
Stresshormonen, die sich negativ auf die
Beschaffenheit des Fleisches auswirken.
Die schottische Fleischwirtschaft unter-
liegt einem vollstindig integrierten, unab-
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TGERECHTER HALTUNG

hangigen Qualititssicherungsprogramm
gemafd EN 45011. Es gewahrleistet erst-
klassige Giite und hohe Standards artge-
rechter Tierhaltung sowie die vollstdndige
Verfolgbarkeit iiber die gesamte Produk-
tionskette hinweg - von der Weide bis auf
den Tisch. Auch die Tierschutzorganisa-
tion Scottish Society for Prevention of Cru-
elty to Animals (SPCA) akzeptiert Haltung
und Herstellung unter diesen Vorausset-
zungen. Mit dem Giitesiegel ,Scotch Beef”
zeichnet die Institution Quality Meat Scot-
land (QMS) Fleisch aus, das samtlichen Kri-
terien entspricht. Als erstes europaisches
Qualititsprogramm erfiillt ,Scotch Beef*
seit 1996 den Status , Protected Geographi-
cal Indication (PGI)* also ,geschiitzte geo-
grafische Angabe (g. g. A.)" Das Label setzt
voraus, dass mindestens eine Produktions-
stufe in der genannten Region erfolgt.
Unter dem Namen ,Scotland Hills“ baut
R&S jetzt eine ,Scotch Beef“-Eigenmarke
auf. Sie erginzt das Sortiment regionaler
Spezialititen des Hauses. ,Mit ,Scotland
Hills* bieten wir eine Rindfleischkategorie
an, die bisher in Deutschland kaum erhalt-
lich war®, erklart Ingmar Rauch, Mitinha-
ber und Prokurist der R&S-Gruppe. Die
Vermarktungswege reichen von den
Frischfleischabteilungen des gehobenen
Lebensmitteleinzelhandels tiber Fleischer-
fachgeschifte bis zur Gastronomie.
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Kuranter
Zuschnitt

Die ,Scotch Beef“Eigenmarke ,Scotland
Hills“ wird derzeit von R&S aufgebaut.
Fleisch-Marketing sprach mit Ingmar Rauch,
Mitinhaber und Prokurist der R&S Gruppe
tiber die Vermarktung des Rindfleisches.

P Was macht das schottische Rindfleisch aus
Ihrer Sicht so besonders?

Rauch: Schottisches Rind ist eine qualitativ
hochwertige Delikatesse von exzellenter
Qualitdt. In der Verarbeitung ermoglichen
die besonders guten und konsequenten Zu-
schnitte des Fleisches ein effizientes Portio-
nieren und einen besonders ertragreichen
Verkauf. Abschnitte, die nur zu giinstigen
Preisen vermarktet werden konnen, fallen
somit praktisch nicht an. Unser Markenfleischprogramm umfasst beispielsweise
Roastbeef gedrittelt oder Entrecote halbiert und ist besonders kurant zugeschnitten.

Hat ein generell wachsendes
Interesse an Markenfleisch
festgestellt: Ingmar Rauch.

D@ Warum passt die ,Scotland Hills“Linie gut in das Sortiment von Rauch?

Rauch: Wir nehmen generell wahr, dass das Interesse an Markenfleisch hierzulande
deutlich wichst. Gleichzeitig konzentrieren wir uns auf die Vermarktung von Euro-
pas Originalen, Emotionen und besonders guten Geschmack. ,Scotland Hills“ erfiillt
alle drei Priifungskriterien fiir die Aufnahme in unser Sortiment zu einhundert Pro-
zent. Hinzu kommt, dass das ,Scotch Beef“-Schutzkonsortium fiir schottisches Och-
senfleisch gemeinsam mit uns ein sehr interessantes Verkostungskonzept entwickelt
hat. Es unterstiitzt die Einfithrung des Fleisches im Markt stark.

P wie gewdbhrleisten Sie als Vertrieb die Qualitdt?

Rauch: Die Qualitatssicherung spielt bei uns eine zentrale Rolle. Jeder Betrieb, der am
Markenfleischprogramm ,Scotland Hills“ teilnehmen mdchte, unterzeichnet einen
Vertrag. Dieser basiert auf dem ,Scotland Hills“-Lastenheft und tibertrifft die Scotch
Beef-Anforderungen sogar noch. Die Einhaltung wird unabhéngig kontrolliert. Zu-
satzlich umfasst unser QS-System regelméafiige, aufwendige Analysen der Teilstiicke.
Begleitend dazu besuchen unsere QS-Manager die produzierenden Betriebe und fiih-
ren mehrmals jahrlich personliche Audits durch.

? Wo finden Verbraucher ,Scotland Hills“?
Rauch: Wir bauen die Marke derzeit noch auf. Erste Markttests zeigen aber schon
gute Resultate. Aktuell wird ,Scotland Hills“ insbesondere im Grofshandel fiir Metzge-

reien und Fachgeschéfte angeboten. Im Einzelhandel ist das Konzept bereits bei Ede-
ka Zurheide in Diisseldorf erhaltlich und wird dort auch regelmafiig beworben.
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Zarte Spezialitat

Hm Gaumen fallt das Fleisch durch
seine"zarte Textur sowie seinen inten-
givén und_-qngeneﬁmgn'Geschmac_k

" auf*, verspricht der Erzefigefverband
fiir Galicisches Kalbfleisch

w -

-
E

et

aus Nordspanien

Ternera Gallega, das herkunfts-
kontrollierte Kalbfleisch aus
dem nordspanischen Galicien,
wird derzeit zum Grofteil in
Spanien konsumiert. Mit einer
Informationskampagne will der
Erzeugerverband fiir Galici-
sches Kalbfleisch die hochwer-
tige Spezialitat auf dem deut-

schen Markt bekannt machen.

ie Viehzucht spielt in Galicien, im
Nordwesten der Iberischen Halbin-
sel gelegen, traditionell eine wichti-
ge Rolle. Auf einer Gesamtflache von 29.758
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Quadratkilometern sind einzigartige Land-
schaftsformen zu finden und es treffen Mit-
telgebirge, interessante Flusstdler und ein
attraktives Kiistengebiet aufeinander. Es ist
ein Land, in dem Walder und Weiden dank
der angenehmen Temperaturen und grof3en
Niederschlagsmengen lippig wachsen.
Schon seit prahistorischen Zeiten ist die
Viehzucht eine der Achsen, um die sich das
Leben in Galicien dreht. Der Respekt fiir die
Traditionen ist daher neben der Moderni-
sierung der Betriebe und dem Streben nach
Qualitat die Basis der galicischen Viehzucht.
In diesem soziookonomischen Umfeld ent-
stand im Jahre 1989 die Bezeichnung ,Ter-
nera Gallega“ fiir die galicischen Kalbflei-
scherzeugnisse, die mittlerweile von der
Europdischen Union als geschiitzte geogra-
fische Angabe anerkannt wurden. Die
Hauptrolle spielen hierbei die iiber 7500
Viehzuchtbetriebe und 40 Fleisch verarbei-
tenden Fabriken, die im Rahmen der ge-
schiitzten Angabe eingetragen sind, sowie

die mehr als 115.000 kontrollierte Kalber
und die 18 Millionen Kilo zertifiziertes
Fleisch.

Derzeit werden die Kalbfleischprodukte
mit der Bezeichnung ,Ternera Gallega“ auf
dem Markt differenziert vertrieben - ent-
weder traditionell am Stiick oder abgepackt.
Die Bezeichnung , Ternera Gallega“ entstand
im Jahre 1989, um das in Galicien erzeugte
Qualitatsrindfleisch zu schiitzen, zu kontrol-
lieren, zu differenzieren und zu fordern. Im
Jahre 1996 wurde diese Bezeichnung von
der Européischen Union als geschiitzte geo-
grafische Angabe (g. g. A.) anerkannt und ist
heute eine der ersten Rindfleischsorten mit
kompletter Kontrolle und Garantiezertifikat
in Europa.

Das Kalbfleisch, das unter der geschiitz-
ten geografischen Angabe ,Ternera Gallega“
vertrieben wird, stammt ausschliefilich von
Kélbern, die in Galicien geboren, aufgezo-
gen, geschlachtet und verarbeitet wurden,
und zwar von den eigenen Fleischrassen -
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Vielfaltige Werbeaktionen

Mit mannigfaltigen Werbeaktionen informiert der g. g. A. , Ternera Gallega“ die Ver-
braucher. Zu den Mafinahmen zdhlen Werbekampagnen an den Verkaufsstellen,
Fachtagungen mit Ausrichtung auf die Verbraucherverbédnde, die Zusammenarbeit
mit Restaurants und Hotelschulen, Teilnahme an branchenbezogenen Messen, Wer-
bekampagnen in den verschiedenen Kommunikationsmedien sowie die Prasenz im
Internet und in den sozialen Netzwerken. Gleichzeitig werden Unternehmensver-
zeichnisse, Werbereportagen, Rezeptbiicher und Merchandising-Material mit kon-
kreten Mitteilungen und Slogans ausgearbeitet. Dariiber hinaus widmet man auch

der fachbezogenen Forschung.

hauptsédchlich Rubia Gallega - und deren
Kreuzungen. Ein Unterscheidungsmerkmal
ist das geringe Alter der Kilber beim
Schlachten: 99 Prozent werden mit weniger
als zehn Monaten geschlachtet. Das Fleisch
wird unter der Kategorie ,Kalb“ angeboten
- entweder als ,Ternera Gallega“ oder als
,Ternera Gallega Suprema“ Die Tiere, die
mit zehn Monaten oder mehr geschlachtet
werden, machen nur ein Prozent aus und
werden unter der Kategorie ,Jungrind“ als
,Ternera Gallega Afiojo“ vertrieben.

Die Qualitdt des Fleisches ist auferge-
wohnlich. ,Es zeichnet sich durch seine Far-
be aus, die von Hellrosa bis Zartrot reicht,
das Fett ist Perlmutt-Weif3 oder Blassgelb,
von cremiger Struktur und homogen ver-
teilt, die Muskeln sind feinkérnig und von
kraftiger Konsistenz. Im Gaumen fillt das
Fleisch durch seine zarte Textur, seinen in-
tensiven und angenehmen Geschmack auf,
und zudem ist es aufderordentlich zart und
saftig, beschreibt die galicische Erzeuger-
verband seine Produkte.

Das Fleisch, das unter der Bezeichnung
,Ternera Gallega“ verkauft wird, stammt von
Kélbern aus kleineren familiaren Viehzucht-

oder Mastbetrieben. Nach der Entwoéhnung
basiert die Erndhrung der Kalber auf be-
triebseigenen Futtermitteln sowie aus Fut-
ter, das ausschliefilich aus pflanzlichen Pro-
dukten, vor allem Getreide, hergestellt und
von der Aufsichtsbehorde kontrolliert wird.
Das Fleisch, das als , Ternera Gallega Sup-
rema”“ auf den Markt kommt, stammt von
Kélbern, die in traditionellen, umweltver-
bundenen Betrieben aufgezogen werden
und deren Miitter Fleischeignung aufwei-
sen. Die Erndhrung der Kalber basiert bis
zum achten Lebensmonat im Wesentlichen
auf Muttermilch und danach auf der Nut-
zung eigener Futter- und Getreideressour-
cen, die, wenn nétig, mit von der Aufsichts-
behorde kontrollierten und genehmigten
Futtermitteln erganzt werden konnen.
,Ternera Gallega“ kann in jedem der han-
delsiiblichen Formate fiir Rindfleisch ge-
kauft werden - angefangen von ganzen, hal-
ben und geviertelten Tieren {ber
vakuumverpackte Stiicke bis zum geschnit-
tenen und am Herkunftsort verpackten
Endprodukt. Bei der geschiitzten geografi-
schen Angabe sind liber 40 Fleisch verarbei-
tende Betriebe mit unterschiedlicher Grofie

Das Fleisch verfligt (iber einen Fettanteil von maximal vier Prozent. Es ist zart und saftig sowie
reich an Proteinen. Seine Farbe reicht von Hellrosa bis zu einem zarten Rot.
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Das Kalbfleisch, das unter ,|GP Ternera Gallega“
oder ,IGP Ternera Gallega Suprema” vertrieben
wird, stammt von Kélbern, die in Galicien gebo-
ren und aufgezogen wurden.

und technischem Entwicklungsstand einge-
tragen, die ihre Handelsaktivititen auf un-
terschiedlichen Ebenen durchfiihren. Einige
sind nur auf dem lokalen Markt tatig, ande-
re verfiigen iiber die notige Vertriebskapa-
zitdt und beliefern den spanischen und eu-
ropdischen Markt.

Vollstandiges
Kontrollprogramm

Die Aufsichtsbehorde der g. g. A. , Ter-
nera Gallega“, die von der spanischen
Akkreditierungsstelle ENAC beglaubigt
wird, kontrolliert und zertifiziert das
Rindfleisch gemaf der europaischen
Vorschrift EN 45011, den Bestimmun-
gen fiir Qualititsbezeichnungen und
ihrer eigenen Satzung. Die geschiitzte
geografische Angabe entwickelte ihr
eigenes, vollstindiges Kontrollpro-
gramm. Dieses Programm besteht aus
der Uberwachung der Kalber vom Mo-
ment ihrer Geburt bis zum Verkauf des
Fleisches an den Verbraucher. Dabei
werden Herkunft, Rassen, Aufzucht-
verfahren, Erndhrung, Schlachtung,
Etikettierung und Zertifizierung in den
Schlachthdusern und Zerlegungsein-
richtungen sowie der Vertrieb iiber-
wacht und kontrolliert.

Das Kontrollprogramm legt die
schriftliche Uberwachung und Muster-
entnahme fest, die sowohl auf Produk-
tionsebene an den Tieren und deren
Nahrungsmitteln als auch spater am
Fleisch in den Schlachthdusern, Zerle-
gungseinrichtungen und Verkaufsstel-
len vorgenommen werden. Jedes Jahr
erfolgen tber 20.000 Inspektionsun-
tersuchungen, es werden zirka 3000
Proben genommen und mehr als 5000
Analysen durchgefiihrt.
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Bereits die AuBenansicht macht die interessante Mischung des Marktes deutlich.

Tradition
trifft Moderne

Wie kann man Tradition und
Moderne im Markt kombinie-
ren, war eine zentrale Frage auf
der 153. MLF-Tagung in Hanno-
ver. Ein Beispiel fur eine gelun-
gene Verkniipfung zeigte Ste-
fan Ladage eindrucksvoll an

seinem Standort in Wennigsen.

ereits die Geschichte der Familien
Ladage steht fiir Tradition. Im Jahr

1890 eroffnete der Urgrofdvater des
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heutigen Marktbetreibers einen Kolonial-
warenladen im Zentrum von Hessisch Ol-
dendorf, in den 1952 auch Vater Heinrich
Ladage einsteigt. Stefan Ladage wird 1979
Marktleiter im Familienbetrieb und macht
sich zwei Jahre spater mit einem eigenen
900-Quadratmeter-Markt  selbststindig.
Sein Markt in Wennigsen, den er 2013 um-
baute, steht fiir die besondere Mischung
aus traditionellen und modernen Einflis-
sen. Rund sechs Jahre Zeit brauchte Ladage,
um den neuen Markt zu planen und umzu-
setzen. Neben den biirokratischen Hiirden
bestand die Herausforderung darin, zwei
Gebaude - eines davon 147 Jahre alt - in
den neuen Markt zu integrieren. Neun Mo-
nate musste der Markt fiir die Umbauarbei-
ten geschlossen bleiben. In dieser Zeit wur-

Fotos: Ladage/Witteriede

de er in einer nahegelegenen Industriehalle
provisorisch weitergefiihrt.

Entstanden ist ein 1850 Quadratmeter
grofder Markt, der sich - durch die Integra-
tion des alten Backsteingebdudes - harmo-
nisch in das Ortsbild eingliedert und durch
seine innerstddtische Lage und dem gro-
f3en 160 Quadratmeter grofden Gastrono-
miebereich nicht nur Einkaufsstitte, son-
dern auch Marktplatz und Treffpunkt
geworden ist. Ladage beschreibt seinen
Markt als Aneinanderreihung kleiner Fach-
geschéfte. Denn gleich im Eingangsbereich
befindet sich das Bio-Trockensortiment,
das in Form eines Bio-Marktes aufgemacht
ist. An die Blumenabteilung, in die ein alter
Citroén-Bus als Regal integriert wurde,
schliefdt sich die grofdzligige Obst- und Ge-
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Vielfalt und Beratung stehen an der Wurst
und Fleischtheke im Fokus.

Das Bio-Sortiment wurde in Form eines
kleinen Fachgeschaftes angelegt.

miseabteilung mit den flachen, markt-
stand-ahnlichen Auslagen und zwei Stol-
pertruhen mit convenienten Produkten
wie Suppen, Sushi, vorgeschnittenem Obst
und vorverpackten Salaten fiir den eiligen
Kunden an. Zudem bietet die Salatbar
schnellen, frischen und gesunden Genuss.
Nach dem Tchibo- und Kaffeeregal ge-
langt der Kunde an der Kopfseite des
Marktes zu den Frischtheken. Eine Klin-
keroptik, die den Stil der Aufienfassade
aufgreift, und eine moderne Schriftart lot-
sen den Kunden in die Bedienabteilung,
die mit einer groflen Fisch- und Meeres-
frichteauswahl beginnt. In der darauf fol-
genden, rund sieben Meter langen Ka-
setheke findet der Kunde neben Hart-,
Schnitt- und Weichkdsen auch verschie-
dene franzosische Quiches sowie selbst
zubereitete Frischkdsekreationen und
mediterrane Antipastivarianten.

Auffallende Schrift statt Trenner

Ein gldserner Reiferaum, der fiir Kdse und
Waurst unterteilt ist, bildet die Schnittstelle
zur Wursttheke. In rund 3,75 Metern offe-
ner Theke findet der eilige Kunde vorver-
packte Wurstwaren. Qualifizierte Beratung
und noch mehr Auswahl halt die rund zehn
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Meter lange Bedienabteilung fiir Wurst und
Fleisch bereit. Feinkostsalate und marinier-
te Grillspezialititen machen dem Kunden
Appetit beim Einkauf. Der offen gestaltete
Bereich fiir das Aufschneiden der Ware
sorgt fiir zusatzliches Kundenvertrauen.
Den Theken gegeniiber hat Stefan Ladage
die Regalgondelkopfe fiir Aktionstruhen
genutzt, in denen der Kunde weitere Kase-
und Feinkostartikel findet. An die Be-
dienabteilung reiht sich nahtlos der SB-Fri-
schebereich an. Die Sortimentstrenner am

Ein alter Citroén wurde als Regal in den Markt
integriert.

Regal hat Ladage durch auffallende Schrift-
zlige oberhalb der Kiihlregale ersetzt. Abge-
rundet wird die Frischeabteilung von einem
rund 3,75 Meter langen Regal mit Frisch-
fleisch.

Regalbeschriftungen im Design nostalgi-
scher Strafdenschilder sowie eine energieef-
fizente Kithlung und Beleuchtung unter-
streichen Ladages Interpretation eines
traditionellen und trotzdem modernen Le-
bensmittelmarktes. Dartiiber hinaus zeigt die
Lage im Zentrum des Ortes, wie wichtig ein
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awise

Hinter Glastiiren
wird das verpack-
te Frischfleisch
angeboten.

Regalschilder im Design alter StraBenschilder sorgen fiir den

traditionellen Look.

Markt mit dazugehdrender Gastronomie
nicht nur als Einkaufsstitte, sondern auch
als Treffpunkt ist. Zudem haben andere Ge-
schifte im direkten Umfeld den Umbau zum
Anlass genommen zu investieren. Das Er-
gebnis ist ein funktionierender Ortskern, der
dem Bewohner alles fiir den taglichen Be-
darf bietet und die Kaufkraft im Ort bindet.
Dafiir sorgt auch eine dezidierte Ernéh-
rungsberatung durch Kerstin Ladage, die
iiberdies bei der Edeka Minden-Hannover
fiir die Ausbildung und Unterstiitzung der
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Geschmackliche Vielfalt
bietet das Grillsortiment.

Erndhrungsberater verantwortlich ist. Die
Notwendigkeit eines Ernahrungsservices
hat die Handelsgruppe bereits 2006 er-
kannt, weil die Frage nach der richtigen Er-
ndhrung den Kunden iiberfordert. ,Low
Carb, kalorien-arm, vegan, Trennkost oder
sollte die Erndhrung kunterbunt und ausge-
wogen sein? Dazu sollen dem Kunden im
Markt Fragen beantwortet werden kénnen®,
erklart Kerstin Ladage. Die wichtigsten Vor-
aussetzungen sind: Es soll schmecken, satt
machen, schnell gehen, Abwechslung brin-

Der offene Schneidebereich gibt dem Kunden
weiteres Produktvertrauen.

gen, dem Zeitgeist entsprechen und die Ge-
sundheit unterstiitzen. Um diese Einkaufs-
faktoren zu biindeln, bietet sie - wie
Erndhrungsberater in anderen Markten der
Edeka Minden-Hannover - Aktionen an, bei
denen Kunden entsprechendes Essen pro-
bieren kénnen. Uberdies liegen die Rezepte
aus und sind in einer Online-Rezeptdaten-
bank abrufbar. Auch auf diese Art macht das
traditionsreiche ~ Unternehmen Ladage
deutlich, dass man den modernen Stromun-
gen offen gegeniiber steht.
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Die Bio Company hat jetzt ihre dritte Filiale in Hamburg und damit ihren 43. Supermarkt
insgesamt eroffnet. Die neue Filiale befindet sich direkt am Schanzenviertel. Als City-Shop
auf 400 Quadratmeter Verkaufsfliche bietet sie ein vielféltiges Sortiment mit 5500 Arti-
keln ausschliefilich aus Bioprodukten an, zu dem auch ein gut sortiertes Késesortiment
sowie diverse Fleischangebote gehoren. Beheizt wird der Markt ausschliefilich aus der
Abwarme der Kalteanlagen. Daher kann vollstandig auf eine Heizung verzichtet werden.

Dialog-Plattform zur
Lebensmitteliiberwachung

Der Landesverband der Lebensmittelkontrol-
leure Baden-Wiirttemberg konnte Mitte April
beim zweiten Kongress der ,Zukunft der Le-
bensmitteliiberwachung” in Karlsruhe 130
Teilnehmer begriifden. Primares Ziel der Ver-
anstaltung ist es, Gewerbetreibende mit der
Lebensmittelkontrolle und den Industriepart-
nern zu einem gemeinsamen Dialog zu fiih-
ren. Umrahmt wurde die Veranstaltung wie-
der durch Vortrage zu aktuellen Themen.
,Normalerweise treffen sich Gewerbetrei-
bende und Kontrolleure bei einer Lebensmit-
telkontrolle und jeder hat eine klar definierte
Position. Wir wollen hier die Moglichkeit bie-
ten, dass sie sich mal ganz entspannt in pas-
sender Atmosphare unterhalten kénnen. Je-
der soll dem anderen seine Sorgen, Néte und
Standpunkte schildern kdnnen*, erklarte Ver-
bandsprasident Rainer Nuss. Dieses Konzept
sei wieder sehr gut aufgegangen. Deshalb sei
der 3. Kongress ,Zukunft der Lebensmittel-
tiberwachung“ am 19. April 2016 in Karlsru-

he geplant, so Nuss. www.Imk-bw.de

Besucherrekord zum
Unternehmensjubildum

Traditionell trifft man sich in Saarbriicken
am Vatertag in der Lyonergass” auf dem
Schroder Lyonerfest. Vor 17 Jahren wurde
die Veranstaltung mit zwei Grillstdnden als
kleines ,,Dankeschon” fiir Kunden, Geschafts-
freunde und Mitarbeiter aus der Taufe geho-
ben. Seitdem wachst die Zahl der Gaste kon-
tinuierlich und mittlerweile istdas Lyonerfest
ein Fixpunkt im Saarbrticker Veranstaltungs-
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www.biocompany.de

kalender. In diesem Jahr, in dem Schroder
Fleischwaren sein 150-jahriges Bestehen
feiert und damit zu den altesten Familienun-
ternehmen im Saarland gehort, wurde mit
tiber 16.000 Gasten ein neuer Besucherre-
kord fiir das Lyonerfest verzeichnet.
www.schroeder-fleischwaren.de

Edeka Minden-Hannover
weiter auf Wachstumskurs

Die Regionalgesellschaft Edeka Minden-Han-
nover hat 2014 erneut mit einer Umsatzstei-
gerung abgeschlossen. Das operative Ergeb-
nis lag bei 182 Millionen Euro, der Umsatz bei
7,5 Milliarden Euro, was einem Wachstum im
Vergleich zum Vorjahr von 2,3 Prozent ent-
spricht. Auch die Expansionsleistung konnte
mit liber 63.000 Quadratmetern neuer Ver-
kaufsflache gesteigert werden. Im vergange-
nen Jahr konnte dariiber hinaus im Rahmen
des neuen Logistik-Konzeptes das Regionalla-
ger Lauenau in Betrieb genommen werden.
Uberdies ging das neue Einzelhandels-Kon-
zept NP+ im Discount-Segment der Edeka
Minden-Hannover an den Start. Ein erweiter-
tes Sortiment, insbesondere im Frischebe-
reich mit Obst und Gemise, Fleisch- und
Waurstwaren, Molkereiprodukten und gekiihl-
ter Convenience, helle zum Teil mit Tageslicht
geflutete Gange und modernes Design zeich-
nen das neue Konzept aus. www.edeka.de

Fiat-Transporter liegt vorne
beim Gebrauchtwagenreport

Der Fiat Doblo Cargo der dritten Generation
ist der Zuverlassigste unter den Kleintrans-
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portern mit einer Gesamtlaufleistung zwi-
schen 50.000 und 100.000 Kilometern auf
Deutschlands Strafien. Zu diesem Ergebnis
kommt der Dekra-Gebrauchtwagenreport
2015, fiir den die Sachverstandigenorganisa-
tion die Ergebnisse von insgesamt rund 15
Millionen Hauptuntersuchungen aus zwei
Jahren ausgewertet hat.

In den Gebrauchtwagenreport flieflen
nur Mangel ein, die fiir die Bewertung von
Fahrzeugmodellen relevant sind. Typische
Wartungsmangel, die eher dem Halter als
dem Fahrzeug zuzuschreiben sind, werden
nicht berticksichtigt. Statistisch aussage-
kraftig wird der Gebrauchtwagenreport
durch die konsequente Einhaltung der
Mindestgrenze bei der Stiickzahl. Im Re-
port finden sich nur Zahlen zu Modellen,
von denen im Auswertungszeitraum min-
destens 1000 Exemplare gepriift wurden.
Der Dekra-Report 2015 enthalt insgesamt
456 Modelle. www.fiat.de

Traditionsunternehmen
setzt auf neuen Onlinekanal

Mit einem neuen Unternehmens-Blog er-
weitert das Traditionsunternehmen Scha-
mel Meerrettich-Feinkost seine Online-
Kommunikation um einen weiteren Kanal.
Unter dem Leitsatz ,Entdecken. Erleben.
Genieflen.” biindelt der Schamel-Blog
kiinftig informative und unterhaltsame
Geschichten rund um die scharfe Wurzel
und das Familienunternehmen.

Sie positionieren den Kren wahlweise in
einem gesundheitlichen, kulturgeschichtli-
chen, agrarwirtschaftlichen oder kulinari-
schen Kontext. Als Blogger fungieren nicht
nur Mitarbeiter des Meerrettichexperten.
In Zukunft sollen neben einer Redakteurin
auch Akteure aus der Schamel Meerrettich-
Wertschopfungskette, darunter Koche und
Landwirte, als Gastblogger aktiv werden.

www.schamel.de

Interessantes zum Thema Meerrettich kann
man im Schamel-Blog finden.
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Vion Food sichert
sich solide Finanzierung

Vion Food hat eine neue Finanzierung in
Hohe von insgesamt 100 Millionen Euro
vereinbart. Das Geldgeber-Konsortium
besteht aus der ABN AMRO und der NIBC.
Die beiden Banken stellen jeweils 50 Mil-
lionen Euro zur Verfiigung. Vion Food ist
der Ansicht, dass man sich damit fiir die
kommenden Jahre eine solide Finanzie-
rung gesichert hat, die gleichzeitig ein
tragfdhiges Fundament fiir die Zukunft
darstellt. ,Es fiihlt sich ein wenig wie ein
Neustart an, wenn wir nicht schon langst
im Geschéft waren®, sagt Interim-CEO Tom
Heidman. Die Finanzierung unterstreiche
das Vertrauen in die von Vion Food abge-
steckte Strategie, so Heidman.
www.vionfood.de

Hochwertige Spezialitdten
und Wachstum im Ausland

Die Wurst- & Schinkenmanufaktur Bed-
ford hat im abgelaufenen Geschéftsjahr
ihren Umsatz mit 59,7 Millionen Euro auf
dem Niveau des Vorjahres gehalten. Das
Ergebnis - bei gleichzeitigem 1,5-prozen-
tigen Absatz-Riickgang auf 6000 Tonnen
- ist auf eine zunehmende Verschiebung
des Sortiments zu veredelten Delikates-
sen zurlickzufiihren.

Bedford vertreibt seine Produkte aus-
schliefdlich an den Bedienungstheken, denn
nur hier sei eine fachkundige Beratung ge-
wahrleistet, heifst es bei dem Osnabriicker
Unternehmen. Eine grofier werdende Rolle
spielen auch die Auslandsmarkte. Der Ex-

Erfolgreichstes Bedford-Produkt: Saltufo, eine
Salamikugeln mit Sommertriffeln, ummantelt
von Parmigiano Reggiano.

Award fiir Durchschubspiilmaschinen

Winterhalter, Spezialist fiir gewerbliche
Spiillésungen, hat den FCSI (Foodservice
Consultants  Society  International)
Award als ,Manufacturer des Jahres
2015“ gewonnen. Der Preis wurde an-
lasslich einer Conference der Foodser-
vice Consultants Society International in
Madrid verliehen. Winterhalter erhielt
den Preis fiir die Durchschubspiilma-
schinen der PT-Serie, die bei den The-
men Spiilergebnis, Geschwindigkeit und
Wirtschaftlichkeit punkteten. Das FCSI
Gremium zeigte sich auch beeindruckt
davon, dass alle Durchschubsptilmaschi-
nen der PT-Serie standardmafdig mit
Warmeriickgewinnung ausgestattet
sind. www.winterhalter.de

portanteil stieg im vergangenen Jahr von
13,6 auf 13,9 Prozent. ,Hier sehen wir gro-
fRes Potenzial’ sagt Bert Mutsaers, ge-
schaftsfiihrender  Gesellschafter ~ von
Bedford. www.bedford.de

Landesehrenpreis fir
Feinkosthersteller Nadler

Nadler Feinkost, gegriindet 1926 in Berlin
und seit 1978 mit Hauptsitz in Bottrop, ist
mit dem Landesehrenpreis fiir Lebens-
mittel von Nordrhein-Westfalen ausge-
zeichnet worden. Der Preis soll die Wert-
schitzung fiir Unternehmen, die in
Nordrhein-Westfalen im Lebensmittel-
Bereich agieren, dokumentieren und wird
jahrlich an Firmen verliehen, die eine
langfristig tiberzeugende Produktqualitét
sowie besonderes Engagement beweisen.
So bieten die Preistrager beispielsweise
jungen Menschen Perspektiven oder
ibernehmen Verantwortung fiir die Um-
welt. www.nadler.de

Parmaschinken wachst
in den Exportmarkten

Parmaschinken ist in Europa und Ubersee
weiterhin gefragt. Das zeigen die Export-
zahlen deutlich, die das Consorzio del
Prosciutto di Parma, der Verband der Par-
maschinken-Hersteller, jetzt bekannt gab.
Im vergangenen Jahr gingen mit insge-
samt 2,6 Millionen Stiick 30 Prozent der

Sieht sich durch den Award als Vorreiter bei
energiesparenden Spiillosungen bestatigt: der
geschéftsfiihrender Gesellschafter Ralph Win-
terhalter.

Gesamtproduktion von 8,8 Millionen Par-
maschinken in den Export. Wahrend der
italienische Markt einen Riickgang um 6,1
Prozent hinnehmen musste, wuchs der
Export um 3,5 Prozent. Von der luftge-
trockneten Schinkenspezialitit aus der
Emilia Romagna wurden in den EU-Mit-
gliedsstaaten 1,6 Millionen Stiick abge-
setzt. An der Spitze steht - trotz eines
Riickgangs um 1,6 Prozent - Deutschland
mit mehr als 444 Tausend Schinken.
www.prosciuttodiparma.com

Auszeichnung fiir
Wurst-Originale aus Thiiringen

Uber viermal Gold und einmal Silber konn-
te sich die Wolf Firmengruppe am 19. Tag
der Thiiringer Wurstspezialitaten freuen.
Ob Rostbrat-, Leber-, Rot- und Knackwurst
oder Leberkase - die von Wolf eingereich-
ten Spezialitdten liberzeugten mit traditio-
nellen Rezepturen und gutem Geschmack.
Die Urkundeniibergabe fand im feierli-
chen Rahmen durch die Thiiringer Land-
wirtschaftsministerin Birgit Keller, den
Thiiringer Landesinnungsmeister Giinter
Griiner sowie die Wurstkonigin Jenny Her-
mani im Naturhotel Etzdorfer Hof statt.
Zuvor hatte Wolf bereits den Thiiringen-
Pokal erhalten. Diese renommierte Aus-
zeichnung erhalten nur Unternehmen, die
fir alle drei im Wettbewerb ein-
gereichten herkunftsgeschiitzten Pro-
dukte mit ggA-Siegel eine Goldmedaille
erzielen. www.wolf-wurst.de
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Gefliigel-Grillsteak
in Premium-Qualitat

Nach der Einfiilhrung von Gefliigelauf-
schnitt der Marke Kikok wurde das Sorti-
ment nun zur Grillsaison erweitert. Mit
der Bratwurst, dem Grillsteak ,Tomate",
dem Grillsteak natur und der Bratwurst-
schnecke in Kikok-Qualitat bietet das Un-
ternehmen Borgmeier seinen Kunden Ab-
wechslung in Premium-Qualitat.

ogramm gibt es bereits seit mehr als 20
Jahren. Im Gegensatz zur konventionellen

Grillneuheit von Kikok: das Grillsteak ,Tomate".

Erzeugung, wachsen Kikok-Hahnchen mit
grofderer Stallfliche auf und bekommen
rund ein Viertel mehr Zeit zum Erreichen
ihres Schlachtgewichtes. Mit einer Fiitte-
rung auf rein pflanzlicher Basis mit Weizen
und 50 Prozent Mais entwickeln sie eine
aufdergewohnliche Fleischqualitat mit sehr
viel Aroma. Den Tieren wird bewusst kein
Auslauf im Freien gewahrt. So kann auf die
Gabe von Antibiotika verzichtet werden.
www.kikok.de

Ausgezeichnete Innovation: MonOlive von Aoste

Sechs Produkte
ohne tierische Inhaltsstoffe

Garden Gourmet bietet jetzt vegetarische
Burger, Schnitzel, Kl6f3chen und Nuggets
ohne tierische Inhaltsstoffe an. Damit er-
weitert die Marke das vegane Sortiment
auf insgesamt sechs Artikel. Bislang waren
Linsenburger und Falafel ohne tierische
Inhaltsstoffe erhaltlich. Mit dem Produk-
trelaunch kidme man dem wachsenden
Wunsch nach veganen Alternativen nach,
erklart Jens Kdster, Business Manager fiir
Deutschland, Osterreich und die Schweiz
bei Tivall, dem Hersteller von Garden
Gourmet.

Bereits seit 1986 steht Garden Gourmet
fiir ein innovatives, vegetarisches Pro-
duktsortiment. Mit 16 Produktvarianten
bietet Garden Gourmet eine grofie Aus-
wahl fiir Verbraucher. Alle Spezialititen
der Premium-Marke kommen ohne Farb-,
Geschmacks- und Konservierungsstoffe
aus. Die Gerichte lassen sich zudem schnell

zubereiten. www.gardengourmet.de

Saucengeheimnisse
aus den Barbecue-Nationen

Knorr hat die Grillmeister dieser Welt zu
ihren Saucengeheimnissen befragt. Das
Ergebnis sind vier Grillsaucen-Varianten
der Barbecue-Nationen Amerika, Austra-
lien, Brasilien und Japan. Erhéltlich sind
die Saucen von Juni bis August 2015 bei
ausgewahlten Handelspartnern.

Dritter Rang fiir
MonOlive von Aoste

Bei der Prasentation der Innova-
tionen des Jahres in der Mai-
Ausgabe ist uns bedauerlicher-
weise ein Fehler unterlaufen. Bei
der Produktbeschreibung des
dritten Siegers in der Kategorie
Schinken/Wurst wurde nicht
MonOlive von Aoste, sondern
MonBrie von Aoste dargestellt.
Der richtige Text lautet: ,Ab-

wechslung an der Bedientheke und franzésische Genussmomente verspricht Aoste
MonOlive. Das Produkt enthélt sieben Prozent schwarze Oliven und kombiniert den
kraftigen Geschmack der Oliven mit dem typischen Aroma luftgetrockneter Salami.
Hergestellt wird die Delikatesse in dem kleinen Dorf Vernoux en Vivarais im Natur-
park Ardéeche.” Wir bitten den Fehler zu entschuldigen.
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Die Australian Sweet Roast Sau-
ce gehort zu den vier Produkten
aus dem ,,Grillsaucen der Welt"-

Sortiment von Knorr.

Die American Smokey BBQ
Sauce sorgt mit einer Up-
pigen Malz- und Rauchno-
te fiir ein auf3ergewdhnli-
ches Geschmackserlebnis.
Besonders gut passt sie zu
gegrilltem Hahnchen. Die
Australian Sweet Roast
Sauce Uberzeugt mit si-
f3em Honig sowie einem
rauchigen Aroma und
schmeckt speziell zu saftigem Rindfleisch.
Rote Chilischoten machen die Brazilian
Spicy Churrasco Sauce zu einem feurigen
Geschmackshighlight. Die Japanese Sticky
Grill Sauce schliefdlich zeichnet sich durch
ihren siif3-sauren Geschmack aus. Sojasau-
ce und Ingwer runden die Sauce ab, die be-
sonders gut zu zartem Fleisch und fri-

schem Gemdiise passt. www.knorr.de

Verpackungsrelaunch und
Erweiterung des Sortiments

Ein neuer Auftritt begleitet die Einfiihrung
zweier neuer Pastasorten von Steinhaus:
Salami-Tortelloni und Tomaten-Mozzarella-
Tortelloni. Fiir die Salami-Tortelloni wurde
eine wiirzige Fillung aus Peperoni-Salami
sowie fruchtigen und sonnengetrockneten
Tomaten gewdhlt. Die Tomaten-Mozzarella-
Tortelloni zeichnen sich durch eine cremige
Fiillung aus aromatischen Tomaten, Mozza-
rella, Ricotta und Olivendl aus.

Mit den neuen Produkten erweitert das
Familienunternehmen
ment, das sich nun mit neuem Verpa-
ckungsdesign unter dem Sortimentsdach
Pasta classica prasentiert. Neben den bei-
den neuen Produkten gehoren
zur Pasta-Classica-Genusswelt
Gnocchi, Rucola-Ricot-
ta-Cappelletti, Spinat-
Ricotta-Tortelloni,
Fleisch-Tortelloni, Kase-
Tortelloni, Fettuccine
und Fettuccine Verde.

www.steinhaus-net

sein Pastasorti-

Die Tomaten-Mozzarella-
Tortelloni ist eine Innovati-
on unter dem neuen Sorti- A

L% - -
mentsdach ,Pasta = o
classica“.
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Eine Brot-Snack-Range mit Heinz-Saucen bie-
tet Mike’s Food jetzt an.

Innovationen fir
den AuBer-Haus-Markt

Mike’s Food hat es sich zur Aufgabe ge-
macht, den AuBer-Haus-Markt durch in-
novative Entwicklungen zu bereichern.
Ein neuer Artikel des Hamburger Unter-
nehmens: eine Snack-Range mit Heinz-
Saucen. Delikat abgestimmt auf die Be-
lage verfeinern fiinf verschiedene
Heinz-Saucen - darunter der Tomaten-
Ketchup und das rauchige Burger Relish
- Brot-Snacks wie Baguettes, Paninis
und Bagels.

Die Heinz-Produkte sind auch in der
neuen Triple-Sandwich-Form erhaltlich:
Das TK-Triple-Sandwich besteht aus
drei belegten Brotscheiben, zwischen
denen sich Trennpapiere befinden. Mit
deren Hilfe lassen sich die Sandwiches
einfach auseinander nehmen, erwarmen
und mit frischen Zutaten belegen.

www.mikes-food.de

Wiirzige Begleiter fiir
reizvolle Partysnacks

Die Ostmann Dip Quicks tiberzeugen
jetzt mit einer verbesserten Rezeptur
und bringen in vier aromatischen Sorten
Abwechslung auf den Tisch: Aioli Dip
Quick mit herzhafter Knoblauchnote,
Chili Dip Quick mit pikantem Scharfecha-
rakter, Curry Dip Quick mit exotischem
Wiirzaroma und Kréduter Dip Quick mit
kraftigem Gewiirzkrauterbukett. Ob fiir
das Picknick oder die Grillparty - mit den
Ostmann Dip Quicks lassen sich schnell
und einfach eine Vielzahl kostlicher Ge-
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richte herstellen. Die Dips sind nicht nur
wiirzige Begleiter fiir Baked Potatoes
oder Gemdisesticks, sondern auch fiir
Partysnacks. Sie eignen sich ebenso als
Aufstrich fiir Baguette oder fiir Wraps so-
wie als kalte Saucen zu Grillfleisch. Als
schmackhaftes Dressing lassen sich zu-
dem mit den Dip Quicks hervorragend
Salate zubereiten. www.ostmann.de

Pikante
Scharfe ver- | |
spricht Chili [’
Dip Quick von

Ostmann. |

Design-Relaunch
und drei neuen Sorten

Der Berliner Feinkosthersteller Pfennigs
erbliiht im neuen Look. Mit dem Design-
Relaunch des gesamten Sortiments wird
der Fokus verstarkt auf Regionalitat und
Wiedererkennbarkeit gelenkt. Im neuen
Design zu erkennen sind Herkunft und
Tradition der Marke. Die Visualisierung
der Berliner Skyline sowie das Siegel
,Berliner Mundart seit 1907 vermitteln
den Ursprung.
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Streichfahige Variation: Brotaufstrich Curry-
Fleischsalat von Pfennigs.

Zudem bereichern drei neue Pfennigs Kre-
ationen das Feinkost-Regal: ein Brotauf-
strich Curry-Fleischsalat, ein Kisesalat mit
Gemlise & Gouda-Kase sowie ein Nudelsa-
lat mit Fleischbrit & Gemiise. Mit dem
Brotaufstrich  Curry-Fleischsalat tischt
Pfennigs eine streichfihige Variation des
Klassikers auf. Gemiise und milder Gouda,

verfeinert mit einem wiirzig-cremigen
Dressing, sind die Markenzeichen des Ka-
sesalats. Mit wiirzigem Fleischbrat und Ge-
miise in einer fein abgeschmeckten Mayon-
naise-Creme tliberzeugt der Nudelsalat.
www.pfennigs-feinkost.eu

Kartoffelsalat mit Sourcream
fur das umfassende Grill-Buffet

Hopf, Feinkosthersteller aus Thiiringen,
setzt mit drei neuen Sorten auf den Trend
,Regionalitit” Ein Kartoffelsalat mit Sour-
cream und Pfeffer, ein Kdsesalat mit Gou-
da-Kise und Gemiise sowie ein Brotauf-
strich Fleischsalat sorgen fiir neue Akzente
im Kiihlregal. Der Kartoffelsalat mit Sour-
cream und Pfeffer ist mit einer harmonisch
abgestimmten Pfeffernote eine schmack-
hafte Bereicherung fiir das Grill-Buffet. Mit
dem neuen Kisesalat setzt Hopf auf das
stark wachsende Segment der Spezialsala-

Den

Fleisch-

salat bie-
tet Hopf
jetzt auch als
Brotaufstrich.

te. Die cremige Rezeptur mit mildem Gou-
da und Gemiise richtet sich vor allem an
die Konsumenten, die es deftig mogen. Mit
Brotaufstrich Fleischsalat gibt es einen
Hopf-Klassiker jetzt auch zum Streichen.
Das Produkt tiberzeugt mit feinen Fleisch-
bratstreifen und einer wiirzigen Mayonnai-
se-Creme. www.hopf-feinkost.com

Mit Meersalz gewiirzte
Pfefferschoten in Weinessig

Fiir alle Freunde der griechischen Kiiche
bringt die Rila Feinkost-Importe jetzt
zwei neue Produkte unter der Marke Lia-
kada auf den Markt: griine und rote Pfef-
ferschoten in Scheiben. Fiir diese Spezia-
litit werden die Schoten mit Meersalz
gewiirzt und in Weinessig mild eingelegt.
Wiahrend die roten Kabanaki-Peperoni
etwas sufder schmecken, zeichnen sich
die griinen Pfefferschoten durch ihre
mild-fruchtige Scharfe aus. Beide Sorten
sind hervorragend geeignet zum Wiirzen
von pikanten Eintdpfen, Fleischgerichten

6/2015 - Fleisch-Marketing



Neue Spezialitdten der Marke Liakada: griine
und rote Pfefferschoten in Scheiben.

und Saucen. Sie passen aber auch als Bei-
lage zu Gegrilltem und diirfen natiirlich in
einem griechischen Bauernsalat nicht
fehlen. www.rila.de

Feine Streifen und kleine
Wiirfel fur die moderne Kiiche

Handl Tyrol hat das Thema ,Kochen mit
Speck und Schinken“ in ein umfangreiches
Produktkonzept gepackt und bringt mit sei-
nen Tiroler Spezialititen Abwechslung in
die Kiichen. In kleine Wiirfel oder feine Strei-
fen vorgeschnitten, sind die Tiroler Speck
g. g A. Schinkenspeckwiirfel, Schinkenspeck-
streifen oder die leichten Schinkenstreifen
mit nur drei Prozent Fett aufRergewohnliche
Zutaten sowohl fiir die traditionelle als auch
fiir die moderne Kiiche.

Sie werden jetzt unter dem Motto ,Dop-
pelt schmeckt besser in der praktischen
Zwei-Kammer-Packung angeboten. Appe-
titliche Anwendungsbeispiele, die auf je-
der Kammer zu finden sind, inspirieren zu
eigenen Ideen. Zudem fiithrt ein QR-Code
auf jeder Packung direkt zu einer umfang-
reichen und laufend erweiterten Rezept-
datenbank auf www.handltyrol.at.

Neu in
der Dop-
pelpa-
ckung:
Leichte
Schinken-
streifen,
eine kalo-
rienarme
Zutat fur
die mo-
derne Ki-
che.

6/2015 -

Fleisch-Marketing

Gefliigel-Wiener
im Miniaturformat

Die Kurzen, der neue hundertprozentige
Gefliigelgenuss von Wiesenhof, sind mit
neun Zentimetern etwa halb so grofd wie
normale Wiener. Die kleinen Wiirste in Ei-
genhaut werden tber Buchenholzrauch
mild gerduchert und punkten mit ihrem

Produkte & Promotion

African-Spirit Sauce
mit ausgefallener Mischung

Mit einer breiten Range von Grill- und
Wiirzsaucen und drei Senf-Sorten ist Natu-
rata in dieser Grillsaison am Start. Wer
Saucen mit feuriger Note bevorzugt, sollte
beispielsweise die Brazilian-Fire Grill- und
Wiirzsauce probieren. Sie schmeckt feurig-

scharf und ist nicht nur hefe- und gluten-
frei, sondern auch fiir Veganer geeignet.
Milder schmeckt die Curry-Ananas Grill-
und Wiirzsaucen, die Ananas, Paprika, Ka-
rotten und Ingwer mit einem Curry aus
verschiedenen Gewiirzen verbindet. Exo-
tisch prasentiert sich die Afri-
can-Spirit Grill- und Wiirzsauce
mit einer aufdergewohnlichen
Mischung aus Aprikosen, Toma-
ten, Paprika, Limetten und Chili.
Beim Senf stehen drei verschie-
dene Sorten zur Auswahl: Der
milde und vielseitig einsetzba-
re Delikatess-Senf, der Dijon-
Senf mit einer
Schérfe oder der mit raffi- |
nierten Gewiirzen und Aceto
Balsamico di

Kindern. Sie

wirzigen Ge-
& ' schmack - ins-
e -l besondere bei
WIEEUF o
:[hl A
il konnen  Kkalt

und warm ver-
zehrt werden.

Die Kurzen: neu-
er Wurstgenuss
von Wiesenhof.

Die Einfithrung unterstiitzt ein attraktives intensiven
Gewinnspiel: Auf allen Verpackungen fin-
den sich Gewinncodes fiir einen ,2fiir1“-

Modena ver-

Gutschein fiir den Movie Park Germany. st AT
Eingelost wird der Code auf der Homepage.  setzte Balsamico-Senf. < AL

www.naturata.de 3y

Dariiber hinaus verlost Wiesenhof jeden
Monat eine VIP-Familien-Reise fiir zwei

Tage und vier Personen in den Film- und

Die Brazilian-Fire-Sauce
schmeckt feurig-scharf nach To-

Freizeitpark. www.wiesenhof-online.de. maten und Krdutern.
- = = = =g ===y Die Kombination
= == ” = ' aus wiirzigem Spi-

nat in herzhaften
Teigtaschen zeich-
nen die Spinat-Ra-
violi in Tomaten-

Die Feinkostexperten von Beeck erweitern ihr Extra Frisch-Sortiment um drei Kreatio-
nen. Das Highlight der drei neuen Spezialitdten ist der Antipasti-Salat. Er sorgt mit sei-
ner Auswahl an mediterranen Gemiisesorten wie gebackenen Zucchini, Paprika, Karot-
ten und sonnengetrockneten Tomaten fiir Mittelmeer-Feeling bei den Verbrauchern. Bei
den saftig-aromatischen Spinat-Ravioli in Tomatensahne iiberzeugt die Kombination aus
wiirzigem Spinat in herzhaften Teigtaschen, cremiger Tomatensahne sowie frischen
Krautern und weiem Aceto Balsamico. Da SiiBkartoffeln bei deutschen Kunden immer
beliebter werden, liegt der Salat mit den leicht pikanten und mit Friihlingszwiebeln ver-
feinerten SuBkartoffeln in Ahorn-Ingwer-Marinade im Trend. www.beeck-feinkost.de
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Franzosische Akzente
fir die Bedienungstheke

Auch in diesem Jahr macht Aoste mit ge-
zielten Kommunikationsmafdnahmen auf
seine franzosischen Premium-Produkte
aufmerksam. Dabei wird der Fokus auf die
Produkte MonBrie, MonOlive und dem
Grill-Wiirstchen MonChili gelegt. Schwer-
punkt der Kampagne sind zahlreiche, bun-
desweite Verkostungsaktionen. Die Stande
sind im franzdsischen Marché-Stil gehal-
ten. Hier konnen die Konsumenten die

An den Standen im franzosischen Marché-Stil
kénnen die Konsumenten die Aoste-Spezialita-
ten kosten.

Aoste-Spezialitéten fiir die Bedienungsthe-
ke probieren und sich mittels Rezeptkarten
mit speziell fiir den deutschen Markt ent-
wickelten Zubereitungsideen und Endver-
braucherbroschiiren iiber die Herkunft,
Herstellung und das Sortiment informie-
ren. Neu sind Verkostungstheken im klei-
neren Format, die auch fiir Aktionen in La-
den mit weniger Verkaufsflache eingesetzt
werden konnen. Seit Mai lenkt zusatzlich
die Grofdflachen-Kampagne ,Darf’s ein
bisschen Frankreich sein“ die Aufmerk-
samkeit der Verbraucher auf die Aoste-

Produkte. www.aoste.de

Burger Sauce mit
amerikanischem Touch

Mit sieben Geschmacksvarianten - von
der Barbecue Sauce tliber Burger Relish
bis zur Knoblauch Sauce - unterstiitzt
Heinz die Gastronomen. Besonders ame-
rikanisch wird es dabei mit der neuen cre-
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Die Snack-
Kartoffeln
uberzeu-
gen mit
schmack-
haftem
Kartoffel-
genuss und
cremig-
wiirzigem
Knoblauch-
Dip.

Fiir die schnelle Kartoffelkiiche hat Popp Feinkost die Snack-Kartoffeln mit Knoblauch-
Dip auf den Markt gebracht. Fiir die neue Geschmacksvariante werden Kartoffeln aus
kontrolliertem Anbau schonend vorgegart, in Wiirfel geschnitten und dann aromasicher
verpackt. Durch das transparente Sichtfenster in der Faltschachtel kann der Verbrau-
cher einen Blick auf den Produktinhalt werfen. Ein praktischer Offnungsmechanismus
sorgt dafiin; dass sich die Verpackung leicht 6ffnen und wiederverschlieBen lasst.

Zur Unterstiitzung der Markteinfilhrung des neuen Kartoffel-Produktes integ-
riert Popp ein Facebook-Gewinnspiel, das iiber die Produktverpackung kommuniziert
wird. Als Hauptgewinne werden ein Gutschein fiir ein groBes Mébelkaufhaus sowie

diverse Snack-Pakete verlost.

migen Heinz Classic Burger Sauce. Das
Geheimnis des Geschmacks liegt in den
Zutaten: Gurke, Senf und Dill verleihen
der Sauce den amerika-
nischen Touch, der be-
sonders gut zu frisch ge-

————

Gurke, Senf und Dill verlei-
hen der Burger Sauce den
typischen Geschmack.

grilltem Burger passt.
Dank der Kombination
mit der Saucenpumpe
ist eine exakte und sau-
bere Dosierung mog-
lich. Die Classic Burger
Sauce hat eine sehr glatte Textur und lasst
sich damit optimal verstreichen.
www.heinzfoodservice.de

Ponti Creme mit Zitronensaft
fur die Veredelung von Fleisch

Zum Start in den Sommer présentiert
Feinkost Dittmann zwei neue Ponti Essig-
cremes. Die beiden Varianten mit Apfel-
saft sowie mit Zitronensaft garantieren

www.popp-feinkost.de.

abwechslungsreiche Genussmomente. Mit
ihrer Kombination aus Weinessig, Zitro-
nensaft sowie Orangenbliiten-Honig er-
reicht die Ponti Creme mit Zitronensaft
einen stif3-sauren Geschmack mit einer
zarten, frischen Note. Sie eignet sich her-
vorragend zur Veredelung von Salaten so-
wie Fleischgerichten. Italienische Apfel
bilden die Grundlage fiir die fruchtige
Note und verleihen der Ponti Creme mit
Apfelsaft eine cremige Konsistenz. Die
Spezialitdt aus hochwertigem Apfelessig
eignet sich hervorragend zum Verfeinern
von Obstsalaten sowie zu Spargel und

Kase. www.feinkost-dittmann.de.

J In der praktischen
: Squeezeflasche ga-
rantieren die neuen
8 | Ponti Cremes ein
CREN CR_EME | tropf- und verlust-

freies Dosieren.

p
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Das Abo.

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

.. fiir die internationale Fleischwirtschaft und den deutschen Lebensmittelhandel.

.. fur Profis von Profis: Fleisch-Marketing ist neu und zugleich branchenbekannt
mit dem Redaktionsteam Michael Jakobi und Norbert Gefaller.
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Lernen war noch nie so modern.

(g BIZERBA

B&L MedienGesellschaft mbH & Co. KG m ... INTERACTIVE

Putenfleisch?

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

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

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

So lernt man heute: lebensmittelwissen online w.v [

IN KOOPERATION MIT

FLEISCH | WURST | FEINKOST

FLeISCH

MmMarreTIinG



