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Sprechen Sie uns an und nutzen Sie die neuesten

Erkenntnisse auf diesem Gebiet auch für Ihr Produkt!

SafePro®
Safeguarding Meat the natural way

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

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

durch Kontrolle und Schutz vor pathogenen KeimenSICHERHEIT

durch Unterdrückung der VerderbsfloraQUALITÄTSERHALTUNG

durch längere QualitätserhaltungNACHHALTIGKEIT

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

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

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

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

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

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

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

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

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

zu machen.

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

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

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

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

Wurstwaren bei:
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Ihr direkter
Weg zu unseren

Mediadaten u

Ist nutztierhaltung
tiergerecht?
Im deutschen gibt es die Begriffe „tiergerechtheit“ und „tierwohl“ für 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 abhängen.

tierwohl drückt aus, dass ein positiver Zustand angestrebt wird.

dieses Bestreben drückt sich in der Fleischwirtschaft zurzeit in einigen Initiativen aus. auf

dieses „Bündel halbherziger Maßnahmen“ verwies Professor Folkhard Isermeyer auf der

Verbandstagung der Fleischwirtschaft und der Fleischwarenindustrie in Berlin. es gebe vier

verschiedene nationale alleingänge, um tierwohl in der nutztierhaltung zu implantieren. lei-

der seien diese für die Verbraucher wenig nachvollziehbar. Professor Isermeyer mahnte die

Wirtschaft an, ein tragfähiges konzept zu entwickeln, anderenfalls drohten politische Maß-

nahmen, um die nutztierhaltung ganz neu als politisches Ziel zu definieren – vergleichbar

mit der energiewende.

In einem diskussionsbeitrag sagte dr. Wolfgang Ingold, wieder gewählter Präsident des

Bundesverbandes der deutschen Fleischwarenindustrie, dass immer noch der Verbraucher

entscheiden würde, welche richtung die nutztierhaltung einschlagen müsse. 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

bezüglich einer neuen definition der nutztierhaltung in naher Zukunft eine realistische Chan-

ce hätten.

sicherlich wird auch die bevorstehende anuga in köln interessante lösungsansätze bieten.

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

• Gebrauchsfertig und ideal für unterwegs

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

• Leicht zu entsorgen

Sie haben Fragen oder möchten
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INDASIA Gewürzwerk GmbH

Telefon: +49-5401-3370

Internet: www.indasia.com
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PERSONALIEN

nach 50 Jahren Firmen-
zugehörigkeit zieht sich
der langjährige Ge-
schäftsführer der schrö-
der Fleischwarenfabrik
GmbH & Co.kG Willi
Walter in den ruhestand
zurück. da auch der zwei-

te Geschäftsführer Dieter Kühle
das 65. lebensjahr erreicht hat, wird
eine neue Mannschaft die leitung
des traditionsunternehmens über-
nehmen. dem neuen Geschäftsfüh-
rer Roman Tschunky (Foto) werden
die Prokuristen Alexander Schuler
und Ralf Müller zur seite stehen.

Susanne Sorg (Foto) ver-
stärkt jetzt als Bereichs-
leiterin „Product Manage-
ment und Business
development“ die Ge-
schäftsleitung von Gs1
Germany. „aufgrund der
rasanten Veränderungen

innerhalb der Wertschöpfungskette
im FMCG-Bereich und den damit ver-
bundenen neuen anforderungen ha-
ben wir uns entschlossen, die Berei-
che standards und Produkt-
management aufzuteilen“, erläutert
Jörg Pretzel, Geschäftsführer von
Gs1 Germany.

die Mitgliederversammlung des Ver-
bandes der Hersteller kulinarischer
lebensmittel e. V. bestätigte Stefan
Durach, als Präsident, ebenfalls wie-
dergewählt wurden die Vizepräsiden-
ten Antonius Borgmeier und Klaus
Siefke sowie schatzmeister Thomas
Rüßmann.

Bei Ishida europe ist eine ära zu ende
gegangen: der langjährige Ge-
schäftsführer Graham Clements
(rechts) übergab sein amt an den
bisherigen Finanzdirektor Dave Tiso
(53). Bevor der 65-Jährige in den
endgültigen ruhestand tritt, wird er
dem auf Wiege- und Verpackungs-

technik spezi-
alisierten un-
t e r n e h me n
a l l e r d i n g s
noch ein Jahr
als Chairman
beratend zur
seite stehen.

Meating-Point

nRekordbeteiligung
bei Symposiumsjubiläum
Mehr als 1100 Besucher aus der Elite der Lebensmittelwirtschaft
– mit dieser Rekordzahl ging Anfang Mai das 25. Symposium Fei­
nes Essen + Trinken in München über die Bühne. Erfreut zeigte
sich Klaus Uhlendorf, Vorsitzender des Symposiums, über die große Resonanz. Sie unter­
streiche eindrucksvoll die Relevanz der Veranstaltung in der Foodbranche, sagte er.

Zu den Gästen der Jubiläumsveranstaltung, die wieder Produktinformation und Fachta­
gung miteinander verband, zählte der ehemalige DDR­Ministerpräsident und frühere Bun­
desminister Lothar de Maizière. Kern der Fachtagung, bei der auch „Marken­Papst“ Pro­
fessor Franz­Rudolf Esch (Foto) sowie Jung­von­Matt/Elbe­Geschäftsführer Stephan
Giest referierten, bildete das Thema „Neue Dimensionen der Marke“. Großen 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 Start­ups
mit innovativen Geschäftsideen und Produkten präsentierten.

n Aldi Nord landet
auf der Ferieninsel MallorcaMallorca­Urlauber können jetzt auch bei Aldieinkaufen. Der deutscheDiscounter eröffneteim Mai mehrere Filialen an verschiedenenOrten auf der Lieblingsinsel der Deutschen.Mit der Eröffnung der Märkte in Palmanova,Magaluf, Inca, Marratxí und Palma de Mallor­ca kündigte Aldi Nord an, weiter auf der ibe­rischen Halbinsel zu expandieren. Aldi Nordist bereits seit mehr als zehn auf dem spani­schen Festland in Spanien aktiv und betreibtdort mehr als 250 Filialen. Laut dem spani­schen Branchendienst Alimarket hat das Un­ternehmen landesweit im vergangenen Jahr15 neue Geschäfte eröffnet. Die balearischeFerieninsel Mallorca war aber bisher nochein weißer Fleck auf der Landkarte des Dis­counters, während Konkurrent Lidl bereitsmehr als zehn Geschäfte auf der Mittelmeer­insel betreibt, die jährlich von mehreren Mil­lionen Touristen aus der Bundesrepublik an­geflogen wird.

n Mosa nennt Selbständige
„wichtigsten Wachstumsmotor“Der Edeka­Verbund hat seine Position imdeutschen Lebensmitteleinzelhandel im Ge­schäftsjahr 2014 gestärkt. „Wir haben unse­ren ertragsorientiertenWachstumskurs auch2014 fortgesetzt und sind aus eigener Kraftdeutlich stärker gewachsen als der Markt“,erklärte Markus Mosa, Vorstandsvorsitzen­der der EdekaAG.Während der Lebensmitte­leinzelhandel insgesamt stagnierte, legteEdeka um 2,0 Prozent auf insgesamt 47,2Milliarden Euro zu. Den entscheidenden An­teil daranhatten erneut die rund4000 selbst­ständigen Edeka­Kaufleute. Sie steigertenihre Umsätze um3,6 Prozent auf 23,4Milliar­den Euro. „Unsere Unternehmer sind einmalmehr unser wichtigster Wachstumsmotor“,hob Mosa hervor. Erfolgreich agierte auchNetto Marken­Discount im hart umkämpftenDiscount­Markt: Die Edeka­Tochter erzielteim Jahresverlauf mit 12,0 Milliarden Euro einUmsatzplus von 2,2 Prozent.
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Meating-Point

n Albert Heijn drängt auf Bahnhöfe

Der niederländische Handelskonzern Ahold hat für sein Convenience­Format „Albert
Heijn to go“ Bahnhöfe als Standort entdeckt. Nachdem kürzlich in Mönchengladbach
ein Shop eingeweiht wurde, öffnete Mitte Mai in Recklinghausen die dritte Filiale, die
direkt an einem solchen Verkehrsknotenpunkt angesiedelt ist, ihre Türen. Auf rund 65
Quadratmetern stehen 750 verschiedene Produkte, davon 250 aus dem Frische­Sor­
timent, für den schnellen Verzehr bereit.

Gleichzeitig führte „Albert Heijn to go“, das in Nordrhein­Westfalen nun insgesamt
sechs Shops betreibt, seine „Lekker­Garantie“ ein. „Damit wollen wir den Kunden die
Chance geben, unser außergewöhnliches Sortiment zu testen. Und wenn ein Gericht
mal nicht schmecken sollte, gibt es einfach das Geld zurück. Ohne Grund und ohne
Kassenbon“, erklärte Mathias Gehle, General Manager Albert Heijn to go Germany.

n Schweizer reagieren mit
Charta auf FleischskandaleAls Reaktion auf zwei Fälle von falsch de­klariertem Fleisch, die im vergangenenJahr für viel Aufsehen gesorgt hatten, hatder Schweizerische Fleisch­Fachverbandnun eine Charta vorgestellt. Die unter derLeitung des Ökonomieprofessors MathiasBinswanger erarbeiteten Leitsätze zuQualität, zum Tierwohl, zur Herstellungs­praxis sowie zur Verantwortung gegen­über Mensch, Tier und Umwelt sind fürdie Verbandsmitglieder verbindlich undsollen helfen, Vertrauen zurück zu gewin­nen. Gleichzeitig wurde beim Konsumen­tenforum eine Anlaufstelle für Konsumen­ten, aber auch für „Whistleblower“ ausder Branche eingerichtet.

n Innovationspreis für
Tierschutz in der PraxisDie2010gegründeteTönniesForschungver­leiht in diesem Jahr wieder den „Bernd­Tön­nies­Preis für Tierschutz in der Nutztierhal­tung“.EntsprechenddemGesellschaftszweckwird für das Jahr 2015 ein Preis für Innova­tionen im Tierschutz vergeben, mit denendas Tierwohl von landwirtschaftlichen Nutz­tieren bei Haltung, Versorgung, Transportund Schlachtung sowie durch Betreuungs­maßnahmen verbessert wird. Die Auszeich­nung, die mit 10.000 Euro dotiert ist und inunregelmäßigen Abständen vergeben wird,würdigtdieUmsetzungvonTierschutz inderPraxis. Mit dem Preis gedenkt die Gemein­nützige Gesellschaft des 1994 verstorbenenGründers der Firma Tönnies Fleisch, BerndTönnies. Nähere Informationen gibt es unterwww.toennies­forschung.de

n Unternehmensreputation
mit wachsender BedeutungGeschäftsführer und Kommunikations­verantwortliche im Handel sind sich einig,dass die Bedeutung der Unternehmensre­putation zugenommen hat. Nach der EHI­Studie „PR im Handel 2015“ halten so­wohl PR­Profis (87 Prozent) als auchGeschäftsführer (66 Prozent) sie für einensehr wichtigen Erfolgsfaktor. Als Gründegaben die Befragten an, die Kunden wür­den immer kritischer und anspruchsvol­ler, hätten aber auch ein großes Bedürfnisnach Zuverlässigkeit.Weitere Aspekte der Studie: Mehr alsdrei Viertel der befragten Unternehmensind der Ansicht, dass Markenkommuni­kation an Bedeutung gewonnen hat – weilklassische Werbung an Glaubwürdigkeitverloren hat. Und nach Ansicht der PR­Profis hat sich die Bedeutung von Nach­haltigkeitskommunikation auf einem ho­hen Level eingependelt, denn sie stärkedas Vertrauen der Kunden. 91 Prozentmachen sich allerdings keine Illusionen

n Hohe Buchungszahlen
bei internationaler FachmesseEin Jahr vor Eröffnung der Iffa sind bereitsmehr als 80 Prozent der Ausstellungsflä­che gebucht. Die internationale Fachmes­se, deren Fokus ausschließlich auf demThema Fleisch liegt, versammelt im Drei­jahresrhythmus die Akteure der Brancheund bildet die gesamte Produktionsketteab – vom Schlachten und Zerlegen überdas Verarbeiten bis zum Verpacken undVerkaufen. Bei der Ausgabe im Jahr 2013zeigten 960 Unternehmen aus 47 Ländernden 60.000 Fachbesuchern aus 142 Län­dern ihre Neuheiten. Die Ausstellungsflä­che umfasste 110.000 Quadratmeter, ver­teilt auf sieben Hallenebenen. Zur Iffa2016, die vom 7. bis zum 12. Mai stattfin­det, rechnet die Messe Frankfurt mit ähn­lichen Zahlen.

Mathias
Gehle will
mit der
neuen
„Lecker­
Garantie“
das Profil
der „Al­
bert Heijn
to go“­
Shops
schärfen.

ZITAT DES
MONATS!
„Trotz aller Diskus­

sionen um vegane Ernährung

wird Tönnies zukünftig seine

Kernkompetenz für Fleisch und

Fleischwaren deutlich stärken

und ausbauen!“
„otto“ tillmann, Geschäftsführer von tönnies

über die Relevanz von Nachhaltigkeit – sieglauben, dass Kunden in erster Linie aufden Preis achten.
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Meating-Point

Eigentlich ist das Grillen seit Jahren die
unangefochtene Domäne der Männer,
aber immer mehr Frauen melden ihre An­
sprüche auf die Macht am Rost an. Tho­
my, die Feinkost­Marke, und das Handels­
unternehmen Netto Marken­Discount
wollen wissen, wer besser grillt, und su­
chen die „Grill­Giganten 2015“. Bei die­
sem Wettbewerb tritt ein Frauen­Team
gegen eine Männer­Mannschaft an, um
das stärkere Geschlecht am Rost zu er­
mitteln. Jeder Hobby­Griller kann sich für

eines der beiden Teams unter www.
grill­giganten.de bewerben. Bewerbungs­
schluss ist der 13. Juni 2015. Die über­
zeugendsten Kandidaten werden zum
Casting Anfang Juli nach Frankfurt am
Main eingeladen. Die jeweils besten Frau­
en und Männer lösen dort ein Ticket für
den Grill­Kampf der Geschlechter Mitte
Oktober in Hamburg. In den vergangenen
vier Jahren erwiesen sich schon zweimal
die Frauen als Grill­Giganten – genauso
oft wie die Männer.

n Deutschlands beste Hobby­Griller gesucht

n Schaper­Märkte nun
auch unter Metro­MarkendachMetro Cash & Carry Deutschland stellt sichneu auf: Der Düsseldorfer Großhändlerwird seine Vertriebsmarke C+C Schaper un­ter das Dach der Metro führen und damit inDeutschland nur noch mit einer Marke auf­treten. C+C Schaper gehört seit 1996 zumKonzern und war 2011 mit Metro Cash &Carry Deutschland zusammengeschlossenworden, wurde aber als eigenständige Mar­ke geführt. Die sichtbarste Veränderungnach außen werden die 51 Schaper­Märkteerfahren, die schrittweise auf das gemeinsa­me Corporate Branding umgestellt werden.Darüber hinaus werden die Märkte ausge­baut, mit modernisierter technischer Aus­stattung und größerem Sortiment – vor al­lem im Bereich Ultra­Frische, zu dem auchFleisch gehört. Das Unternehmen kündigtean, parallel in den kommenden Jahren eineumfangreiche Modernisierung von Metro­Märkten durchzuführen.

n Erfolgreicher Start
für die Initiative TierwohlNach der ersten Registrierungsphase derInitiative Tierwohl für schweinehaltendeLandwirtewerden 2142 schweinehaltendeBetriebe zur Auditierung zugelassen, sodass insgesamt 12.030.514 Tiere von denTierwohl­Maßnahmen profitieren können.„Das ist ein absolut erfolgreicher Start derInitiative Tierwohl“, kommentierte Dr. Ale­xander Hinrichs, Geschäftsführer der Initi­ative, das Ergebnis. In Erstaudits wird der­zeit überprüft, ob die Betriebe dieausgewählten Kriterien tatsächlich ab demvon den Landwirten angegebenen Datumumgesetzt haben – andernfalls gilt das Au­dit als nicht bestanden und Schweinehaltervon derWarteliste rücken nach.

n Niederländer starten
KommunikationsoffensiveDer Verband der Niederländischen Geflü­gelschlachtereien und Geflügelverarbei­tungsbetriebe (Nepluvi) setzt auf intensiveKommunikation: Mit einer neuen Image­kampagne will man dafür sorgen, dass diezahlreichen Nachhaltigkeitsaktivitäten derBranche angemessen wahrgenommenwerden. Seit Jahren steckt der Sektor vielEnergie in die Verbesserung der Verhält­

n Discounter verlieren im
ersten Quartal MarktanteileIm ersten Quartal des Jahres haben die Dis­counter Aldi und Lidl Marktanteile im deut­schen Lebensmittelhandel verloren. LautAngaben der Wirtschaftswoche sanken dieLebensmittelumsätze von Aldi Nord in denersten drei Monaten 2015 um 3,6 Prozent,Aldi Süd verlor im Vergleich zumVorjahres­zeitraum 2,6 Prozent. Geringere Verlustegab es mit 1,5 Prozent bei Lidl. Dagegenkonnten die großen Supermarktketten zumJahresbeginn ihre Umsätze ausbauen. Ede­

n Sinkender Fleischverzehr
in belgischen PrivathaushaltenIm vergangenen Jahr hat der Belgier imSchnitt 20,8 Kilogramm Fleisch sowie 10,2Kilogramm Geflügel und Wild gekauft. Dasentspricht einem Minus von 3,6 Prozent ge­genüber2013.Hierfürwurden278EuroproPerson aufgewendet. Das geht aus den Zah­len des Marktforschungsinstituts GfK Panel­Services Benelux hervor, das im Auftrag vonFlanderns Agrar­Marketing­Büro Vlam dieLebensmitteleinkäufe von 5000 belgischenPrivathaushalten erfasst. Nicht berücksich­tigt werden der Außer­Haus­Verzehr sowieder Verbrauch auf der Veredelungsstufe.Im Frischfleischsegment stellen dieFleischzubereitungen mit 7,3 KilogrammproKopf und einemAnteil von 36,4 Prozentam Fleischpaket die wichtigste Kategorie.Es folgen Schweinefleisch mit 6,1 Kilo­gramm(minus 3,3 Prozent) undRindfleischmit 5 Kilogramm (minus 5,3 Prozent).

ka legte lautderGfK­Analyseum1,3Prozentzu, Kauflandum4,3Prozent. Reweverbuch­te mit einem Plus von 6,3 Prozent denstärksten Umsatzzuwachs.
nisse – beispielsweise bei Tierwohl undTiergesundheit.Die Imagekampagne soll für mehr Aner­kennung vor allem bei denjenigen sorgen,deren Meinung gesellschaftliches und poli­tisches Gewicht hat. Der neue VorsitzendevonNepluvi, Gert­JanOplaat, verspricht sichviel von der Kommunikationsoffensive. Sokönne sich die Geflügelwirtschaft im Span­nungsfeld zwischen dem Verlangen nachnachhaltiger Produktion und dem Strebennach Profit als Voraussetzung einer funktio­nierenden Agrarwirtschaft positionieren.
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TASTE THE FUTURE

www.anuga.de

10 TRADE SHOWS
IN ONE

Anuga Meat
Für Sie perfekt zerlegt:

die besten Stücke aus allerWelt.

Die Fachmesse Anuga Meat liefert Ihnen alles,

was Sie rund um Fleisch,Wurst und Geflügel

wissen müssen. Erleben Sie internationale

Produktinnovationen sowie die globalen und

regionalen Trends.

Köln,
10.–14.10.2015

Jetzt Eintrittskarte online

kaufen und bis zu 44% sparen:

www.anuga.de/tickets

Koelnmesse GmbH
Messeplatz 1
50679 Köln, Deutschland
Telefon +49 1806 002 200
Telefax +49 221 821-991010
anuga@visitor.koelnmesse.de
(0,20 Euro/Anruf aus dem dt. Festnetz;
max. 0,60 Euro/Anruf aus dem Mobilfunknetz)

dabei nahm Kecskes, Senior Insight Director DFK ConsumerPanels, zunächst die aktuelle Situation im Handel unter dieLupe und stellte fest, dass die Umsatzentwicklungen der ver­schiedenen Vertriebsformen und Marken unterschiedlich verlaufen.Die Bedeutung des Preises als ausschlaggebendes Argument scheintdeutlich rückläufig zu sein. So mussten im vergangenen Jahr vor al­lem Discounter mit minus 1,3 Prozent und die SB­Warenhäuser mitminus 0,7 ProzentUmsatzeinbußenhinnehmen. DerVollsortimenterdes Lebensmitteleinzelhandels konnte hingegen um fast zwei Pro­zent zulegen. Die GfK­Befragungen ergaben zudem, dass in den letz­ten Jahren dieQualität als Kaufkriteriumwieder stärker in den Fokusgerückt ist. Waren es im Jahr 2003 noch 41 Prozent, die angaben,beimKauf auf Qualität zu achten, stieg die Zahl 2014 auf 51 Prozent.Faktoren, die ein Produkt oder eine Marke für den kaufkräftigenKunden interessantmachen, sindThemenwieUmwelt, Klima, sozia­le Gerechtigkeit, Arbeitsbedingungen, erläuterte Kecskes und unter­strich damit, warum die Segmente Bio, Fair Trade sowie deutscheund regionale Produkte imvergangenen Jahr positiveWachstumsra­ten aufwiesen.Ein weiterer wichtiger Aspekt ist die fehlende Zeit. AltbekannteTagesabläufe mit gemeinsamen Mahlzeiten weichen dem stärkerwachsenden Außer­Haus­Konsum. Das veränderte Konsumverhal­ten beeinflusst auch den Einkauf. Weniger Zeit mindert nach Anga­ben des Marktforschers den Spaß am Einkaufen, senkt die Zahl derEinkäufe proWoche und verlagert sie auf dasWochenende. Interes­sant ist, dass sich diese online­affine Zielgruppe trotz fehlender Zeitverstärkt über ihre Lebensmittel informiert. Daher sieht Kecskes dieKunst darin, den Wunsch nach schnellem, convenientem Konsummit demnach nachhaltigemGenuss zu kombinieren.

kaufverhalten
im umbruch

Bei der 153. MLF­Arbeitstagung wurde der Frage

nachgegangen, wie sich der Handel zukünftig auf­

stellen muss. Dr. Robert Kecskes beleuchtete im

Rahmen der Veranstaltung, wie sich das Einkaufs­

verhalten des Kunden wandelt.

Nach Ansicht
von Dr. Robert

Kecskes nimmt
die Bedeutung

des Preises als
ausschlaggeben­

des Kaufargu­
ment ab.
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tierhaltung im Fokus
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, Präsident

des Bundesverbandes der Deutschen Fleischwa­

renindustrie, in ihren Begrüßungsansprachen an­

lässlich der gemeinsamen Jahrestagung in Berlin.

auf die gesellschaftlichen Bedürfnisse werde die Fleischwirt-
schaft gezielt antworten, war der gemeinsame tenor beider
Verbände. es sei allerdings grotesk, wie die Politik auf diese

zum teil unsinnigen Forderungen reagiere. so würden einerseits
die Forderung nach immer umfangreicheren Maßnahmen zur Qua-
litätssicherung und Produktinformation gestellt, andererseits aber
die Produktion in großen einheiten verteufelt, die insbesondere bei
der erfüllung von Qualitäts- und Informationsanforderungen gegen-
über kleineren einheiten im Vorteil sei.Über mögliche Maßnahmen zum krisenmanagement in der
Fleischwirtschaft referierte in Berlin Professor ulrich nöhle von der
tu Braunschweig. er erinnerte an die doppelte Moral, die es in der
derzeitigen Wirtschaft gebe. anhand zahlreicher Beispiele belegte
nöhle, wie widersprüchlich die lebensmittelwirtschaft werbe. le-
bensmittel, die in großen Fabriken hergestellt werden, würden werb-
lich dargestellt, als ob sie von einem kleinen Bauernhof stammten.
„der idyllisierte Fall wird thematisiert!“, sagte nöhle. der Braun-

Gut besuchhht war dddiiie JJJaaahhhrrreeessstttaaaggguuunnnggg dddeeerrr FFFllleeeiiisssccchhhwwwiiirrrtttsssccchaft.

DDDer Parlamentarische Staatssekretär beim
BBBundesminister für Ernährung und Land­
wwwirtschaft, Peter Bleser (Mitte), betonte an­
lässlich seines Besuchs der Jahrestagung,
dddass man die wachsende öffentliche Kritik
aaan der Nutztierhaltung sehr ernst nehme.
MMMan müsse gemeinsam mit der Branche
tttransparent und nachvollziehbar vermitteln,
wwwie sich die moderne Nutztierhaltung entwi­
ccckelt. Dr. Wolfgang Ingold (links) und Paul
BBBrand zeigten sich erfreut über die Zusam­
mmmenarbeit mit dem Ministerium.

Organisierten wieder einen interessanten Verbandstag: die
Geschäftsführeeerrr DDDrrr... HHHeeeiiikkkeee HHHaaarrrssstttiiiccckkk uuunnnddd TTThhhooommmaaasss VVVooogggeeelllsssaaannnggg.
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schweiger Professor appellierte an die Fleischwirtschaft, lieber klare,
offene und transparente aussagen in der Werbung und öffentlichen
darstellung zu treffen, um die Verbraucher neutral zu informieren.Stephan Becker-sonnenschein, Geschäftsführer des Vereins „die
lebensmittelwirtschaft“ sprach sich für eine ausgeprägte lebens-
mittel-klarheit aus, um den Verbraucher nicht noch weiter zu verun-
sichern. dabei gelte es vor allem, skandale zu vermeiden, betonte er.Helmut Hübsch von der Gfk zeigte anhand von zahlreichen Charts,
wo die ursachen für den rückläufigen Fleischverzehr liegen. sei-
ne kernaussage: Vor allem die Intensiv-Fleisch-konsumenten
hätten ihren Verbrauch relativ deutlich reduziert. keinesfalls
sei der sinkende Fleischverbrauch mit dem neuen trend zu
Fleischersatzprodukten zu erklären. das sei zwar eine ten-
denz, über die in den Medien derzeit ungewöhnlich viel berich-
tet werde, von der statistik aber immer noch als kleine nische
eingeordnet würde.Einen besonders interessanten Vortrag hielt Professor
Folkhard Isermeyer, Präsident des thünen-Instituts in Braun-
schweig. er ermahnte die Fleischwirtschaft, ein einheitliches
konzept für eine sinnvolle nutztierstrategie zu entwickeln
und zu installieren. Zurzeit gebe es vier unterschiedliche al-
leingänge und ein Bündel halbherziger Maßnahmen, die von
den Verbrauchern in keiner Weise nachvollzogen werden
könnten. Wenn die Wirtschaft dieses Problem nicht selbst
löse, werde die Politik konsequent einschreiten und Verord-
nungen erlassen, prognostizierte er.

en HHHaaannnsss EEEwwwaaalllddd RRReeeiiinnneeerrrttt verfffolllgttte aufffmerksam die Vortragsveranstaltung.
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PPPooollliiitttiiik trifffff ttftf Wirtschaftttf : Rita Stockhofe (Mitglied des Bundestages) und

Tochter Pauline im Gesprääächhh mmmiiittt OOOttttttooo TTTiiillllllmmmaaann,,, Geschäftttf sführer Tönnies.

MMModerierte die
VVVeranstaltung:
CCChristoph Mur­
mmmann (Lebens­
mmmittel Zeitung)
mmmit den Refe­
reeenten Ste­
phan Becker­
Sonnen (Mitte)
unnnd Professor
Ulrich Nöhle
(rrrechts).

Wahre Männer­
freundschaft
(von links): Hans­
peter Hackner
(CDS Hackner),
Otto Tillmann,
Thomas Ma­
ruschke
(Windau) und
John Balvers
(Gelderland).
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Millionen Stück zu. Die erzeugte Fleisch­menge stieg um 0,3 Prozent auf 5,5 Millio­nen Tonnen. Schweinefleisch blieb diewichtigste Fleischart mit einem Produk­tionsanteil von gut 67 Prozent. Danach fol­gen Geflügel­ mit knapp 19 Prozent undRindfleisch mit knapp 14 Prozent. Der An­teil der übrigen Fleischsorten beträgt nurknapp 0,3 Prozent.Bei Rindfleisch gibt es nach jahrelangemRückgang der Erzeugung wieder eineleichte Steigerung um 1,9 Prozent bei denSchlachtungen (3,6Millionen) und 1,7 Pro­zent bei der Fleischerzeugung (1,1 Millio­nen Tonnen). Mit einem statistischen Pro­Kopf­Verzehr von 38,2 Kilogramm liegtSchweinefleisch trotz eines Rückgangs von0,3 Kilogramm weiterhin deutlich an derSpitze der Verbrauchergunst. Bei Geflügel­fleisch blieb der Pro­Kopf­Verzehr mit 11,5Kilogramm konstant.Nacheinemvorallemdurchdas zeitweisehohe Preisniveau begründeten Minus von1,1 Prozent im Jahr 2013 konnte die indust­rielle Produktion vonRoh­, Brüh­ undKoch­wurst im zurückliegenden Jahr leicht um0,7 Prozent zulegen. Insgesamt wurden1.469.259 Tonnen Wurstwaren von derdeutschen Fleischwarenindustrie herge­stellt. Wesentliche Produktbereiche wie dieHerstellung von rohem oder gekochtemSchinken werden von der amtlichen Statis­

Im Vorfeld der Jahrestagung des

Verbandes der Fleischwirtschaft

(VDF) und des Bundesverbandes

der Deutschen Fleischwaren­

industrie (BVDF) in Berlin be­

leuchteten die Verbände wieder

die Zahlen des Vorjahres.

tik allerdings nicht erfasst. Während dieHerstellung von Rohwurst um 1,1 Prozentauf 428.703 Tonnen rückläufig war, legtenBrühwürste um 1,3 Prozent auf 863.990Tonnen zu. Die Produktion von Kochwurststieg um2,7 Prozent auf 176.566 Tonnen.Der Anteil der bei Discountern verkauf­ten Wurstwaren beträgt in Deutschlandrund 44 Prozent. Der Umsatz der deut­schen Fleischwarenindustrie stieg im zu­rückliegenden Jahr 2014 um 3,38 Prozentauf 18,16 Milliarden Euro.Mit gut 4,2 Millionen Tonnen exportiertedie deutsche Fleischwirtschaft 2014weiter­hin auf hohemNiveau und konnte einen Zu­wachs von 3,7 Prozent verzeichnen. Die Ex­porterlöse gingen hingegen aufgrund derniedrigeren Rohstoffpreise um knapp zweiProzent auf zirka 9,6 Milliarden Euro zu­rück. Von der Exportmenge entfielen 12,8Prozent auf Fleischwaren (Würste undFleischzubereitungen). Wichtigste Abneh­merländer für Fleisch und Fleischwaren ausDeutschland sind die EU­Länder, in die jenach Tierart und Produktkategorie 80 bis90 Prozent der Ausfuhrmengen fließen.Bei den Nebenprodukten der Schlach­tung haben Drittländer mit rund 50 Pro­zent einen deutlich höheren Anteil. DieAusfuhren dieser hochwertigen Erzeugnis­se in Länder mit Verbraucherpräferenzen,die sich von denen in Deutschland und derEU stark unterscheiden, sichern eine be­deutende Ertragskomponente für die hie­sige Fleisch­ und Landwirtschaft. Insge­samt wurden aus Deutschland 692.000Tonnen an Nebenprodukten ausgeführt,43.000 Tonnenmehr als 2013. WichtigstesZielland ist China mit 131.000 Tonnen. Beifrischem und gefrorenem Schweinefleischist die Exportmenge nach vorläufigen Da­ten um etwa 0,6 Prozent auf insgesamt1,742Millionen Tonnen angestiegen.

die Fleischerzeugung stieg inDeutschland und der EU im ver­gangenen Jahr auf Rekordniveau.Die Produktion der Fleischwarenindust­rie legte ebenfalls wieder zu. Die Fleisch­und Fleischwareneinkäufe privater Haus­halte nahmen hierzulande in geringemMaße ab. Insgesamt wurden nach Anga­ben der Agrarmarkt­Informations­Gesell­schaft (AMI) 1,5 Prozent weniger Fleisch(inklusive Geflügel undWurst) von Privat­haushalten erworben als im Vorjahr.Grund hierfür ist vor allem, dass immerweniger zu Hause gekocht und zuneh­mend Außer­Haus gegessen wird.Die Zahl der Schlachtungen von Schwei­nen blieb 2014 auf demNiveau der Vorjah­re und legte leicht um 0,2 Prozent auf 58,7

Wurstwaren
legen leicht zu

Fo
to

:M
og

un
tia

Messen & Veranstaltungen

Während die
Produktion von
Wurstwaren ins­
gesamt zulegte,
war die Herstel­
lung von Roh­
wurst rückläufig.
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WANTED
WANTED
WANTED

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

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

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

ZEITFENSTER:
Start: März 2015
Ende: 31. Juli 2015
Preisübergabe auf einer großen
Kreativ­Gala im Herbst 2015.

FÖRDERER DES
KREATIV­AWARDS:

JETZT BEWERBEN:

Fordern Sie die Bewerbungsunterlagen an:

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

oder eMail: rm@blmedien.de

MACHENSIE MIT!

Jedee Bedienungstheke Fleisch und Wurst nnutzt die warmen

MMonate, um die Verbraucherwünsche naach neuen und

bbekannten Grill­Artikeln zu erfüllen. Diesses wichtigste

Saisoongeschäft für den Lebensmittelhandel zeigt, wie kreativ

uund engagiert sich eine Frischeabteilungg präsentiert.

Beste Grill­Theke
Deutschlands gesucht!
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Die deutsche Tiefkühlwirtschaft

verzeichnete 2014 erneut eine

positive Entwicklung des Ge­

samtmarkts. Der Pro­Kopf­Ver­

brauch der Bundesbürger von

Tiefkühlkost stieg um 600

Gramm auf 42,2 Kilogramm.

der Verbrauch pro Haushalt nahmebenfalls leicht zu. Aufgrund dersteigenden Anzahl der Haushaltein Deutschland fiel der Anstieg allerdingsmoderater aus als imVorjahr: von 84,5 auf85,2 Kilogramm im Jahr 2014. Der Ge­samtumsatz mit TK­Produkten stieg imvergangenen Jahr auf 12,790 MilliardenEuro und damit um drei Prozent gegen­über 12,420 Milliarden Euro im Vorjahr.Die Tiefkühlwirtschaft als eine der fünfgroßen Teilbranchen der deutschen Le­bensmittelindustrie konnte sich so deut­lich vom Trend des gesamtenWirtschafts­zweiges im Inland abheben.

Auch mengenmäßig erzielten die TK­Her­steller ein leichtes Wachstum um 1,5 Pro­zent auf 3,416Millionen Tonnen. Das ist dasErgebnis der Branchenerhebung des Deut­schen Tiefkühlinstituts, die mit Unterstüt­zung der Treuhandgesellschaft KPMG beiden Unternehmen der deutschen Tiefkühl­wirtschaft jährlich durchgeführt wird.Im Lebensmitteleinzelhandel bewirk­ten der Trend zum Verzehr außer Hausund die schwache Entwicklung der Dis­counter eine leichte Abschwächung des

gewohnten TK­Wachstums: Das Absatz­volumen 2014 lag bei 1,739 MillionenTonnen und damit um 1,1 Prozent unterdem Vorjahresergebnis von 1,759 Millio­nen Tonnen. Für die Entwicklung im LEHspielten auch Veränderungen von Haus­haltsstrukturen und Einkaufsverhalteneine Rolle. Immer mehr Menschen lebenallein und kochen dementsprechend we­niger. Die Nachfrage verschiebt sich hin zufertigen oder teilfertigen Gerichten. Kom­plettlösungen wie TK­Pizza und TK­Back­waren sind bei den Verbrauchern beliebt.Im Lebensmittelhandel spielt auch diePerformance von Eigenmarken angesichtseines Anteils vonmehr als 50 Prozent einewichtige Rolle für die Gesamtentwicklung.Die schwächere Geschäftsentwicklung beiden Discountern hat insoweit auch denTK­Markt negativ beeinflusst.Der nominale TK­Umsatz im LEH bliebmit einer Steigerung um 0,3 Prozent auf7,237 Milliarden Euro etwa auf dem Vor­jahresniveau. Dieses Ergebnis geht teil­weise auf Preiserhöhungen, aber auch aufdie Verschiebung der Nachfrage auf hö­herwertige Produkte zurück.ImAußer­Haus­Marktwerden seit JahrensteigendeUmsätze und steigende Ausgaben

Moderates Wachstum

Foto: omar kulos - fotolia.com

Der Markt für Tiefkühlkost wächst weiter, im Lebensmittelein­
zelhandel griffen die Konsumenten allerdings etwas seltener in
die Truhen mit schockgefrosteten Produkten.

Bei der Tiefkühl­Produktgruppe Fleisch war im
LEH eine eher negative Tendenz festzustellen.
Eine Steigerung im Außer­Haus­Markt sorgte
dafür, dass der gesamte Inlandsabsatz von TK­
Fleisch leicht wuchs. Im Jahr zuvor hatte diese
Produktgruppe deutlich zugelegt.
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pro Kopf bei sinkendender Besuchsanzahlverzeichnet. Ein hoher Beschäftigungs­stand, eine gute Einkommensentwicklung,die stärkere Berufstätigkeit von Frauen undauch die Schulverpflegung verlagern immermehr Umsätze aus dem LEH in den Außer­Haus­Markt. Der Trend zu mehr Single­Haushalten belebt vor allem die Nachfragenach Frühstücksangeboten in diesem Be­reich. Davon profitieren besonders die TK­Backwaren.Insgesamt erfreuen sich TK­Produkte inden professionellenKüchen der Gastronomieund Gemeinschaftsverpflegung wachsenderBeliebtheit. Ein deutliches Mengenplus um4,3 Prozent auf insgesamt 1,676 MillionenTonnen zeigt die steigende Akzeptanz tiefge­kühlter Lebensmittel in der professionellenKüche. Der Umsatz in diesem Marktsegmentstieg um 6,7 Prozent auf 5,553 MilliardenEuro, gegenüber 5,205Milliarden Euro 2013.Ob in der Systemgastronomie, in der klassi­schen Gastronomie, in Betriebsrestaurants,Verkehrs­ und Freizeitgastronomie oder derSchul­, Senioren­ und Krankenhausverpfle­gung: Tiefkühlkost ist einmittlerweile unver­zichtbarer Bestandteil.Beim Blick auf die einzelnen Tiefkühl­Produktgruppen war bei rohem Fleischim LEH eine eher negative Tendenz fest­zustellen, bei Geflügel stagnierte die Ent­wicklung. Hier gibt es zunehmend Alter­nativen in den Kühl­ und Bedienungs­theken, die vom Verbraucher genutzt wur­den. Insgesamt musste die ProduktgruppeFleisch einenRückgang um1, 8 Prozent auf162.208 Tonnen hinnehmen.Im Außer­Haus­Markt entwickelte sichder Absatz von TK­Geflügel positiv. Bei TK­

Fleisch verlief die Entwicklung schwach.Eine1,4­prozentigeSteigerungauf253.813Tonnen sorgte dafür, dass der gesamte In­landsabsatz von TK­Fleisch leicht um 0,2Prozent auf 416.021 Tonnen stieg.Im Jahr zuvor hatte diese Produktgrup­pe – nach vorübergehender Schwäche –deutlich zugelegt. Im Lebensmittelhandelstieg der Absatz von 159.847 auf 165.116Tonnen um 3,3 Prozent. Da auch im Au­ßer­Haus Markt ein Plus von 2,9 Prozentrealisiert werden konnte, betrug das Ge­samtwachstum 3,0 Prozent und die Ge­samtmenge 415.344 Tonnen, wobei250.228 Tonnen auf den Außer­Haus­Markt entfielen.Bei Fisch verlief die Entwicklung imLEH eher stagnierend. Bis auf die Fischge­richte und panierten Fisch, die sich positiventwickelten, verzeichneten alle anderenBereiche Absatzrückgänge. Ursächlich da­

für ist der Trend zu mehr Frisch­Fischthe­ken im Handel. Bei paniertem TK­Fischverzeichneten vor allem die Handelsmar­ken einen Zuwachs. Bei den Fischgerich­ten konnten vor allem Markenartikler zu­legen. Das eigenmarkengetriebene Ge­schäft bei Fischstäbchen verzeichneteebenfalls einen Rückgang. Im Außer­Haus­Markt stagnierte der Absatz von TK­Fischprodukten.Während naturbelasseneFischfilets, Fischgerichte und panierterFisch Zuwächse verzeichneten, gab dieNachfrage nach Fischstäbchen nach.Beim Blick auf die TK­Gerichte ist fest­zustellen, dass im LEH ist ein leichtesWachstum zu verzeichnen ist, das vor al­lem auf den Teilgerichten beruht. DieKomplettgerichte und Eintöpfe verzeich­neten hingegen geringe Verluste. DerTrend geht vom Selberkochen zu Lösun­gen, die eine schnelle, unkomplizierte, fle­
Absatz von Tiefkühlkost in Deutschland

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

Pro­Kopf­Verbrauch
Tiefkühlkost:

42,2 kg

Lebensmittelhandel Außer-Haus-Markt Gesamtmarkt

1,61
1,41

1,56 1,61 1,68

3,02
3,32 3,37 3,42

1,76 1,76 1,74

Quelle: deutsches tiefkühlinstitut e.V., Foto: colourbox

Tiefgekühlte Produkte gegen Lebensmittelverluste

Auf den Bayerischen Ernährungstagen im vergangenen Juni stellte der bayerische
Ernährungsminister Helmut Brunner eine Studie zu Lebensmittelverlusten vor. Laut
der Untersuchung liegt die Wegwerfquote bei den Verbrauchern mit sechs Prozent
der eingekauften Menge deutlich höher als auf den übrigen Stufen der Wertschöp­
fungskette. Nach Einschätzung der Wissenschaftler könnte fast die Hälfte davon
durch korrekte Lagerung und planvolles Koch­ und Essverhalten verhindert werden.

Helfen könnte dabei die Verwendung von TK­Produkten, da sie wenig beziehungs­
weise gar nicht weggeworfen werden. Dies bestätigt auch eine repräsentative Um­
frage, die das Deutsche Tiefkühlinstitut 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 tiefgekühlte Lebensmittel weg.

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 Rückgang zu konstatieren.
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toP-tHeMa • TIEFKÜHLKOST

xible und gesunde Ernährung ermögli­chen. Das Angebot im TK­Sortiment wirddabei immer vielfältiger. Im Außer­Haus­Markt legten Fertiggerichte ebenfalls zu,vor allem aufgrund der Teilfertiggerichteund Soßen, die vielfältige Einsatzmöglich­keiten in der Gastronomie bieten.Eine der beliebtesten TK­Warengrup­pen beim Verbraucher ist weiterhin die

Pizza, obwohl im LEH eine stagnierendeEntwicklung festzustellen war. Im Außer­Haus­Markt verzeichnete TK­Pizza einenstarken Zuwachs, ist dort allerdings nochnicht sehr etabliert.In derWarengruppe Snacks fand im LEHeine Sortimentsbereinigung statt. Darausresultiert die rückläufige Menge. Topsellerbei den tiefgekühlten Fleischsnacks istwei­

terhin „Toasty“ von Tillman’s. Aber auchmit anderen Snacks ist die Tillman’s Conve­nience GmbH, ein Tochterunternehmenvon Tönnies, erfolgreich. Im Außer­Haus­Markt entwickelten sich die Snacks positiv.Der Grund dafür war in erster Linie dieverstärkte Nachfrage nach Fingerfood. Diesteigende Mobilität und Erwerbsquote derBevölkerung sorgten für mehr Nachfrage.TK­Backwaren verzeichneten im LEHeine leicht negative Entwicklung. Im Au­ßer­Haus­Markt sind vor allem Brötchen,aber auch Kuchen und Torten weiterhinsehr gefragt. Die steigende Nachfrage imFrühstücksgeschäft und der Trend zu klei­nen Zwischengerichten beflügelt dieseWarengruppe.

Ursprung in Neufundland

Vor 85 Jahren wurden am 6. März 1930 in einem kleinen Lebensmittelgeschäft in
den USA erstmals tiefgekühlte Produkte – Gemüse, Obst und Fisch – verkauft. Heu­
te steht laut einer repräsentativen Umfrage zum alljährlich am 6. März gefeierten
„Tag der Tiefkühlkost“ für 90 Prozent der Deutschen fest: TK­Produkte haben die
Vorratshaltung einfacher gemacht und das Kochen erleichtert.

Als Erfinder der Tiefkühlkost 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, gehängt. Die Idee, Lebensmittel für einen längeren Zeitraum haltbar zu
machen, faszinierte Birdseye. Mit geringen Mitteln tüftelte er so lange, bis die erste
Schockgefrieranlage entstand. Doch es dauerte noch bis 1955, ehe auf der Anuga in
Köln TK­Produkte einem breiten Fachpublikum aus dem Handel vorgestellt wurden
und das Geschäft mit ihnen erheblich an Fahrt gewann.

Für die Tiefkühlfertiggerichte waren die Olympischen Spielen 1972 in München
eine wichtige Etappe. Damals mussten 36.000 Teilnehmer des Kurzzeitpersonals
täglich mit einer warmen Mahlzeit versorgt werden. Zu bewältigen war diese Her­
ausforderung für das Internationale Olympische Komitee nur mit Hilfe von Tiefkühl­
kost. Das verhalf der Angebotsform zum Durchbruch im Außer­Haus­Markt.

Die Tiefkühlabsatz­
statistik zeigt nicht

nur, dass der Außer­
Haus­Markt der

Wachstumstreiber
für Tiefkühlkost ist,

sondern auch die un­
terschiedlichen Ent­

wicklungen in den
verschiedenen Pro­

duktgruppen. Der
Fleischabsatz blieb

nahezu konstant.

Der Trend geht vom Selberkochen zu Lösungen,
die eine schnelle, unkomplizierte, flexible und ge­
sunde Ernährung ermöglichen. Das Angebot im
Tiefkühl­Sortiment wird entsprechend vielfälti­
ger und erfreut sich wachsender Beliebtheit.
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Der attraktiven Präsentation von

Tiefkühlartikeln wurde in der Ver­

gangenheit nicht übermäßig viel

Aufmerksamkeit geschenkt. Das

Beispiel von Edeka Kusenberg in

Goch zeigt jedoch, dass ein auf­

fallender und ergonomisch

durchdachter Tiefkühlschrank

den Absatz ankurbeln kann.

Mit einer Höhe von 1,50Meter bie­tet der Iconic­Tiefkühlschrankim neuen Edeka Kusenberg eineausgezeichneteWarensicht und verbessertdie Präsentation der Tiefkühlprodukte amPoint of Sale. Die Gondelform mit denschräg nach vorne verlaufenden Türenmacht die Schränke nicht nur zur opti­schen Attraktion, sondern sie überzeugenauch durch ihre Ergonomie: So müssensich die Kunden bei der Neuheit der Viess­mann Kühlsysteme GmbH beim Einkaufennicht mehr in die Tiefkühlinsel bücken,sondern können die Produkte bequem inaufrechter Haltung aus dem Schrank neh­men. Überdies bietet der Tiefkühlschrank– verglichen mit anderen Tiefkühlinseln –größeren Nutzinhalt, ohne dafür mehrPlatz in Anspruch zu nehmen.„Unsere gondelförmige Iconic sieht her­vorragend aus, ist kundenfreundlich und siehat dazu beigetragen, dass wir von Anfangan beim Absatz der Tiefkühlprodukte überden Planzahlen lagen“, erklärt Marktbetrei­ber Christian Kusenberg. So ist es nichtüberraschend, dass auch Händlerkollegenauf die Neuheit bei Kusenberg aufmerksamgeworden sind. Der Edeka­Markt in Goch,der im vergangenen Sommer eröffnet wur­de, sei derzeit „wie ein Wallfahrtsort“, denn

viele wollten die neue Art der TK­Präsenta­tion sehen, berichtet Rudi Spengler, Ge­schäftsführer der IKT Innovative Kältetech­nik GmbH. Neben den zweimal 7,50 Metergroßen Iconic­Flächen mit einer Höhe von1,50Meter hat der Frigorist den neuen Ede­ka­Markt Kusenberg komplett mit Viess­mann Kühlmöbeln ausgestattet – unter an­derem mit einem 14­türigen Tiefkühl­schrank, einem 21­Meter­Wurst­ und Fein­kostregal sowie weiteren Regalflächen fürMolkerei­Produkte, Obst­ und Gemüse so­wie insgesamt 17,5Meter an Theken.Die Iconic­Tiefkühlschränke bieten fürdie Betreiber von Lebensmittelmärktenneue Gestaltungsmöglichkeiten. „Mankann sie ganz gezielt als Eyecatcher ein­setzen und damit seine Kunden nochmehr als bisher zu Spontankäufen anre­gen“, erläutert Spengler. Auf der anderenSeite würden die Installationen mit ihrerHöhe von 1,50 Meter das transparente

Raumgefühl des Marktes nicht stören,führt der Frigorist aus Oer­Erkenschwickaus. Auch Kusenberg hat die Erfahrunggemacht, dass sie den Kunden nicht dieSicht versperren, sondern die Einkaufsat­mosphäre auflockern. „Die Iconic­Tief­kühlschränke fügen sich perfekt in dasGesamtgestaltungskonzept unseres Mark­tes ein“, so Kusenberg.Nicht nur optisch, sondern auch mit sei­nerTechnologie undEnergieeffizienz ist derNeubau von Edeka Kusenberg wegweisend.So erfolgte die Kälteinstallation in Form vontranskritischen CO2­Anlagen mit Wärme­rückgewinnung. „Mit einem GWP­Wert voneins ist CO2 das Kühlmittel der Zukunft, undes wird in Zukunft immer mehr Märkte ge­ben, die in der Kälteinstallation komplettmit transkritischen CO2­Anlagen mit Wär­merückgewinnung ausgestattet sind. Dasmacht von der Energieeinsparung her auchammeisten Sinn“, erklärt Spengler.

Gondelförmig
und ergonomisch

Der gondelförmige Tiefkühl­
schrank Iconic von Viess­
mann besticht durch sein
Aussehen und seine ergo­
nomischen Eigenschaften.

Foto: Viessmann kühlsysteme
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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 für Tipps, für

Inspirationen und clever gesetzte Kaufimpulse, die ihm auch

Kundendisplays von Thekenwaagen vermitteln können.

Im Mittelpunkt des Einkaufserlebnissessteht in den meisten Supermärkten dasFrischesortiment. Dabei passen moder­ne Ladenwaagen hervorragend in die Sze­nerie. An den Bedienungstheken mit Ab­teilungen für Fleisch, Wurst, Käse undFisch setzen sie durch ihr Aussehen einSignal für frische Qualität am PoS. Überdie Kundenbildschirme der Waagen kön­nen darüber hinaus dezent und tagesak­tuell Informationen verbreitet werden. Sodienen sie als Plattform für Promotion­und Cross­Selling­Aktionen sowie alsKommunikationskanal für Branding­Kampagnen.Viel Wert wird bei den Waagen daraufgelegt, dass der Blickkontakt zwischenVerkaufspersonal und Kunden an der The­

ke nicht gestört wird – beispielsweisedurch ein unförmiges Gehäuse. So zeich­nen sich die modernen Waagen vor allemdurch schmale Formen und sehr gut les­bare Displays aus. Weitere Kriterien, dieeine zeitgemäße Waage erfüllen sollte,sind die Verfügbarkeit von PC­Technolo­gie, die einfache Integration in bestehen­de Systeme und zentrale Programmier­barkeit sowie die Bereitstellung vonZusatzinformationen – beispielsweiseüber Inhaltsstoffe, Nährwerte und Aller­gene. So kann das Verkaufspersonal aufseiner Bildschirmseite dabei unterstütztwerden, auch Detailfragen schnell zu be­antworten, während die Kunden zusätzli­che Informationen – beispielsweise zurZubereitung – erhalten.

Moderne Waagen überzeugen zudemdurch einen sehr niedrigen Energiever­brauch, denn der Aspekt „Energy Efficien­cy“ spielt auch für die Wägesysteme einewachsende Rolle. Durch die intelligenteNutzung des Stand­by­Modus in der Nachtlässt sich der Verbrauch zusätzlich redu­zieren. Sind beispielsweise nachts War­tung oder Updates fällig, können die Gerätefür die Dauer des Vorgangs aktiviert unddanach wieder in den Ruhezustand zu­rückversetzt werden.Entwicklungen gibt es auch bei der Kom­bination von Geräten. So zeigte Bizerba aufder diesjährigen Eurocis in Düsseldorf dieSchneidemaschine Validoline Flex, die demThekenpersonal den Weg zwischen Waageund Schneidemaschine erspart. DasSchneidgut lässt sich in einem Arbeitsgangaufschneiden und verwiegen, was den Ver­kauf entscheidend beschleunigt. Durch dieKombination beider Geräte kann der Ver­käufer stets Blickkontakt zum Kunden hal­ten, ohne ihm den Rücken zuwenden zumüssen. Der Kunde wird in die Lage ver­setzt, seine Ware vom Schneiden über dasWiegen bis zum Verpacken verfolgen zukönnen. So erhält er die Gewissheit, dassnur exakt die Menge verwogen wird, diegerade geschnitten wurde. Das schafft Ver­trauen zwischen Händler und Endkunden.Ein weiteres Beispiel für das stetigeVerbessern von Prozessen ist die so ge­nannte Easy­Level­Technologie. Sie isteine Reaktion auf die Beobachtung, dassschräg stehendeWaagen generell wenigerGewicht anzeigen, woraus ein Margenver­lust für den Händler entsteht. Mit Hilfeder neuen Technologie wird automatischder Neigungswinkel derWaage korrigiert,so dass immer der richtige Wert gewogenwird und kein Umsatz verloren geht.
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Platzsparende
Waagen, die den
Blickkontakt zwi­
schen Verkaufs­
personal und
Kunden nicht
stören, und mul­
tifunktionale Bild­
schirme, zeich­
nen moderne
Waagen aus.

sCHWerPunkt • WAAGEN. KASSEN. EDV
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obwohl es in Deutschland nur eineübersichtliche Zahl von Geschäftenmit sogenannten SB­Kassen gibt,ist der Bekanntheitsgrad in der Bevölke­rung sehr hoch. Nach der Studie, die TNSInfratest im Auftrag der vom EHImit Part­nern der Branche gegründeten Self­Checkout Initiative durchgeführt hat, ken­nen 52 Prozent der Bundesbürger dieseForm der Selbstbedienung und 20 Pro­zent der Befragten nutzen SB­Kassen.Das Hauptmotiv zur Anwendung von SB­Kassen ist für 90 Prozent der Nutzer dieZeitersparnis. Damit sprechen sie genau

den Punkt an, der als das größte Mankoherkömmlicher Kassen beschrieben wird.Besonders Passivität und WarteschlangenempfindenKunden als sehr negativ. Für gutzwei Drittel ist das selbstbestimmte Tempobeim Scan­ und Bezahlvorgang an SB­Kas­sen motivierend, zumal sich Kunden anherkömmlichen Kassen durch das hoheTempo der Kassierkräfte häufig unterDruck gesetzt fühlen.Auf der anderen Seite, sind den Kundender persönliche Kontakt sowie die Kont­rolle der bezahlten Einkäufe wichtig. BeiSB­Kassen gibt die fehlende Kontrolle der

Ware beim Verlassen eines Geschäftesdurch eine Kassenkraft vielen Kunden einunbehagliches Gefühl. Überdies geben 40Prozent der Nichtnutzer von Self­Check­outs an, dass sie die herkömmliche Kasseaus reiner Gewohnheit nutzen. Wenn inZukunft die Anzahl der Geschäfte mitSelbstbedienungskassen zunähme, kön­nen sich aber rund 21 Prozent der heuti­gen Nichtnutzer vorstellen, zukünftig SB­Kassen immer oder häufig zu nutzen.Weitere 25 Prozent geben an, dass sie die­se Systeme zumindest manchmal nutzenwürden und zeigen damit das hohe Poten­tial für Self­Checkout­Systemen auf.Eine andere Studie, die im Auftrag desTechnologie­Unternehmens NCR, durch­geführt wurde, kommt zu dem Ergebnis,dass für mehr als drei Viertel der Befrag­ten Händler mit Self­Checkout­Systemen(SCO) einen besseren Kundenservice bie­ten. 52 Prozent der befragten deutschenKonsumenten würden gerade bei kleine­ren Einkäufen mit einer überschaubarenAnzahl an Artikeln gerne Selbstbedie­nungslösungen in Anspruch nehmen.Kunden, die Selbstbedienungskassennoch nicht nutzen, wissen entweder nicht,wie die Technik funktioniert, oder emp­finden sie aus Beobachtungen als kompli­ziert. Ist die erste Scheu aber überwun­den, wird die Nutzung als sehr schnell (46Prozent), leicht (42 Prozent) und komfor­tabel (51 Prozent) bezeichnet.„Ein wichtiges Kriterium für die erfolg­reiche Einführung von SCO ist gut geschul­tes Personal, das den Kunden effektivdurch den Prozess führt“, erklärt HannoKallmeyer, Business Solutions Manager beiNCR. Er hat die Erfahrung gemacht, dass„sobald sich die Kunden mit der Technolo­gie vertraut gemacht haben, Selbstbedie­nungslösungen gerne genutzt“ werden.Für die SCO­Studie 2014 ließ NCR 2800Konsumenten aus Australien, Frankreich,Deutschland, Italien, Japan, Russland, Spa­nien, Großbritannien und den USA befra­gen. Für Deutschland ergab die Untersu­chung, dass mehr als die Hälfte derBefragten Self­Checkout nutzen, wenn ih­nen die Schlange an der Kasse zu lang istoder sie nur wenige Artikel im Einkaufs­wagen haben. Ein weiteres Ergebnis: 15Prozent der Befragten nutzen SCO­Syste­me grundsätzlich nicht. Ein Drittel derNicht­Anwender fühlen sich unsicher imUmgang mit der Technik. Schulungen undansprechendes Design sind laut 39 Pro­zent der Befragten eine einfache Abhilfe.

Hohes
Potential

Im deutschen Handel werden Self­Checkout­Systeme, bei denen

Kunden die Warenerfassung und den Bezahlvorgang selbst über­

nehmen, im Gegensatz zu anderen europäischen Ländern wenig

eingesetzt. Eine repräsentative Studie zur Verbraucherakzeptanz

zeigt jedoch, dass die SB­Kassen populär sind.

Bei Merkur, der
zur Rewe Group
gehörenden Su­
permarktkette in
Österreich, sind
Self­Checkout­
Systemen be­
reits erfolgreich
im Einsatz.
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Wie können Thekenwaagen

dazu beitragen, das Einkaufs­

erlebnis an Fleisch­

und Wursttheken zu stei­

gern und mehr Umsatz zu er­

zielen? Fleisch­Marketing

sprach mit Julia Krügers,

verantwortlich beim Waagen­

hersteller Mettler Toledo für

das weltweite Marketing im

Geschäftsbereich Retail, über

das Shopper Marketing an

der Servicetheke.

shopper Marketing
FLEISCH­MARKETING: 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. Würden
Sie das so unterschreiben?

KRÜGERS: Was das Vermeiden von War­tezeiten für nachfolgende Kunden angeht,unbedingt. Eben, weil es für die meistenKunden vorrangig um Menge und Preisgeht, sollte man Shopper Marketing hiermit einem Mehr an Einkaufserlebnis fürden Kunden praktizieren. Beispielsweiseindem ich die Kundenbildschirme meinerWaagen gezielt als Promotion­ und Mar­ketinginstrument integriere.
FLEISCH­MARKETING: Inwiefern spielen
die Kauffaktoren Preis und Menge für er-
folgreiches Shopper Marketing via Kun-
dendisplay eine Rolle?

KRÜGERS: Ganz einfach: Weil ich voraus­setzen kann, dass das Kundendisplay derWaage mit einer hohen Käuferaufmerk­samkeit rechnen darf. Schließlich will derKäufer sehen, wie viel der Verkäufer vonder Mailänder Salami abwiegt und wieviel ihn das kostet. Also schaut er bei je­dem Posten mindestens einmal auf denKundenbildschirm derWaage. Lebensmit­teleinzelhändler können diese immerwieder auf den Kundenbildschirm fokus­sierte Aufmerksamkeit der Kunden sehrgezielt nutzen, um den Kunden zu einemspontanen Käufer eines weiteren Ange­bots zu machen.Diese Aufmerksamkeit, die das Kunden­display derWaage erfährt, lässt sich natür­lich auch in Zahlen fassen. Mettler Toledohat einmal mit Stoppuhr und Eyetrackingeine empirische Erhebung dazu durchge­führt. Als Anhaltspunkt: In dem von unsausgewählten Supermarkt betrug diedurchschnittliche Aufenthaltsdauer derKunden an der Servicetheke knapp unterdrei Minuten. Das Display der Waage be­fand sich dabei, je nach Kundenverhalten,zwischen 60 und 90 Sekunden in dessenSicht­ undWahrnehmungsfeld.

FLEISCH­MARKETING: Was empfehlen Sie,
um zusätzliche Kaufimpulse im Rahmen des
In-Store-Marketings viaWaage zu setzen?

KRÜGERS: Cross­Selling­Aktionen sindeine eleganteMöglichkeit, Promotionsmitdem Bedienprozess an der Servicethekezu verknüpfen und spontane Mehrkäufeauszulösen. Das funktioniert so: Sie hin­terlegen auf der Waage PLU­basierte Pro­duktempfehlungen, die dem Kunden imrichtigen Moment angezeigt werden. Be­stellt er etwa Kalbsschnitzel, erscheint einperfekt in Szene gesetztes Saltimboccaalle romana auf demBildschirm –mit Hin­weis auf den köstlichen Parmaschinken.Oder die Waage empfiehlt dazu einen ed­len Chianti Riverva. Steht dieser als Zweit­platzierung gleich in der Nähe der Theke,kann der Kunde sofort zugreifen.Natürlich lassen sich solche Kombinatio­nen aus PLU­verknüpfter Empfehlung undeiner Zweitplatzung direkt an der Ser­vicetheke nicht über das gesamte Sortimentder Theke abbilden. Aber gerade bei The­menwochen, sei es Dry­Aged­Beef oder eineitalienische Themenwoche, lässt sich mit ei­ner darauf abgestimmten Promotioninselviel erreichen. Und nicht zu vergessen: DieCross­Selling­Empfehlung sollte margen­stark sein. Der Kaufimpuls auf derWaage fürSpontankäufe solltedagesetztwerden,woersich am besten rechnet. Also eher nicht beidenAngebotenderWoche, sondern denHid­den Champions unter den Ertragsbringern.
FLEISCH­MARKETING: Welche Umsatz-
steigerungen sind realistisch?

KRÜGERS: Aus der Praxis wissen wir, dasssignifikante Absatzsteigerungen möglichsind, gerade bei Beispielen wie die ange­sprochene Weinpromotion mit Zweitplat­zierung bei der Servicetheke. Generell isteine Zielvorgabe vonmindestens zehn Pro­zent durchaus realistisch. Ein Wert, denbeispielsweise auch schon Kunden von unsals Vorgabe nahmen, um anhand von Pilot­projekten über weitere Investitionen indas Digital Signage an der Servicetheke zuentscheiden. Wie weit ich gegebenenfalls

Julia Krügers ist Head of Division Retail Marke­
ting beim Waagenhersteller Mettler Toledo.
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Ein Beispiel für
eine vielverspre­
chende Cross­
Selling­Kombina­
tion: Die auf
dem Display be­
worbene raffi­
nierte Soße
steht auf der
Servicetheke.

an der servicetheke
darüber liege, habe ich durchaus auchselbst in der Hand, indem ich mich für ge­schickte Cross­Selling­Kombinationen ent­scheide. Generell gilt die einfache Faustre­gel: Je näher der beworbene Cross­Selling­Artikel an der Servicetheke, desto größerdie Verkaufschancen.
FLEISCH­MARKETING: Cross-Selling benö-
tigt also ein gewisses Maß an Datenpflege,
um die Angebote attraktiv zu halten?

KRÜGERS: Ja, ganz ohne Arbeit geht erfolg­reiches In­Store Marketing auf der Waagenatürlich nicht. Aber dieDaten, die ich dafürbenötige, sind in den Marketing­ und Wer­beabteilungen der Retailer beziehungswei­sebei derenDienstleisternwieAgenturen jabereits vorhanden. Es geht also in erster Li­nie darum, hier die Prozesse zu definieren,wie ich meine Print­ und Online­Werbungmit dem In­Store Marketing auf den Waa­genbildschirmen verzahne.Alternativ zu solchen stark absatzgetrie­benen Aktionen lassen sich die Displaysnatürlich auch anderweitig nutzen, etwafür Branding­Kampagnen und Kundenbin­dungsprogramme. Das beginnt beim einfa­chen Einblenden von Logos, sei es des Un­ternehmens oder der vertriebenenEigenmarken bis hin zu generischen, sorti­mentsbezogenen Hinweisen wie etwa zuRegional­ oder Bio­Produkten. Nicht zuvergessen auch das Bewerben der eigenenKundenkarte, von Gewinnspielen oder dasAnkündigen eigener Veranstaltungen wieetwa Kochkurse, Verkostungen, Käse­ oderWeinseminare. Regelmäßig eingespielteMood­Bilder wie etwa lecker zubereiteteGerichte wecken positive Emotionen undAssoziationen beim Kunden – und machenAppetit auf mehr.
FLEISCH­MARKETING: Was gilt es bei der
Umsetzung zu beachten?

KRÜGERS: Die meistgewählte Darstel­lungsform sind Slideshows, also hinterein­ander eingeblendete Standbilder. Erinnernwir uns an die knapp drei Minuten, die derKunde an der Servicetheke verbringt. Wir

empfehlen als Richtwert sechs bis acht Bil­der, die jeweils zwischen zehn und 15 Se­kunden gezeigt werden. Das ist ein guterMittelwert, um Kunden anzusprechen, diesofort bedient werden und Kunden, die et­was warten müssen, nicht durch andau­ernde Wiederholungen zu langweilen. Vi­deos sollte man nur spärlich einsetzen.Wenn, dann also am besten nur sehr kurzeFilmsequenzen verwenden. Generell gilt,nicht mit einem Feuerwerk an immer neu­en Eindrücken übertreiben! Weniger isthier mehr. Die Kunden reagieren eher irri­tiert, wenn zu viele Eindrücke auf sie ein­prasseln, oder stumpfen ab.
FLEISCH­MARKETING: Digital Signage-
Kritiker verweisen mitunter auf die Gefahr
der „Screen Blindness“ der Kunden …

KRÜGERS: Den Begriff kennen wir auchschon aus dem Internet, dort als „BannerBlindness“. Die Rezipienten blenden Ban­ner­Werbung in ihrer Wahrnehmung ein­fach aus. Was da amRand so auf dem Bild­schirm flackert, interessiert sie nicht. DasMittel der Wahl gegen die Gefahr der„Screen Blindness“ an der Servicetheke istAbwechslung. Retailer sollten also regel­mäßig ihre Einspielungen – seien es stati­

sche Bilder, Slideshows, Animationenoder auch Clips – umstellen, aktualisieren,mit neuen Elementen bestücken. Einmaldie Woche oder vierzehntägig eine Ände­rung vorzunehmen ist ein guter Richt­wert. Viele Menschen erledigen einmalpro Woche ihre Einkäufe. Gegen ScreenBlindness helfen auch zusätzliche Wand­displays im Poster­Hochformat, die insDigital Signage­Konzept eingebundenwerden.
FLEISCH­MARKETING: Was ist sonst noch
zu beachten, damit es mit dem Shopper
Marketing via Waage klappt?

KRÜGERS: Auch wenn es selbstverständ­lich klingt, schadet es nicht, es immerwie­der einmal zwischendurch zu sagen:Wechseln Sie öftersmal die Seite! SchauenSie nach, ob das Kundendisplay der Waa­ge richtig ausgerichtet und sauber ist.Stimmen die Höhe und der Neigungswin­kel? Verdecken Papieraufsteller und Flyerden Blick auf das Display? Wer das Waa­gendisplay clever für seine Werbung undPromotions nutzt, kann auf solche zusätz­lichen Aufsteller eigentlich verzichtenund spart sich obendrein die damit ver­bundenen Druck­ und Logistikkosten.
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n Bizerba übertrifft die
500­Millionen­UmsatzgrenzeBizerba, Anbieter von Lösungen fürWäge­,Schneide­ und Auszeichnungstechnologie,hat erstmals in seiner Geschichte die Um­satzgrenze von 500 Millionen Euro über­troffen. Im Jahr 2014 erzielte das globaltätige Unternehmen mit Sitz in Balingeneinen Umsatz von 503,8 Millionen Euro –eine Steigerung von 8,1 Prozent im Ver­gleich zumVorjahr. Auch Bizerba Deutsch­land konnte seinen Umsatz kräftig um 4,4Prozent steigern und bleibt der größteEinzelmarkt, gefolgt von den USA. „DasÜberschreiten der 500 Millionen­Grenzeist für uns ein Meilenstein“, sagte AndreasWilhelm Kraut, geschäftsführender Ge­sellschafter und CEO von Bizerba.
n Digitale Kommunikation und
mobile Ansprache über AppsDie Online Software AG zeigte auf der dies­jährigenMesse Eurocis Instore­MarketinLösungen für die ganze Bandbreite demotionalen Ansprache des Shoppersder Filiale – von der klassischen Drucklsung über digitale Kundenkommunikatioauf Bildschirmen, Videowänden, Informtionsterminals, Kassen undWaagen bis zumobilen Ansprache über Apps und mobiLösungen für zeitgemäßes, komfortablHandeln. Zusammen mit Zebra Technolgies wurde auf Basis der Software füPreis­ undWerbekommunikation Prestigenterprise und dem Zebra Kartendruck

n Selbstbedienungslösung
speziell für die StoßzeitenNCR, amerikanisches Technologie­Unter­nehmen mit Sitz Georgia, hat seine SelfServ­Produktfamilie jetzt mit der neuen Selbstbe­dienungskasse NCR SelfServ 90 erweitert.Sie kann freistehend, auf einerThekeoder aneiner Wand montiert aufgestellt werden.NCRSelfServ90 ist ideal fürLädenmit einemhohen Durchsatz, in denen viele Kunden nurkleine Einkäufe tätigen und mit Kredit­ oderEC­Karte zahlen. Da die Kasse ohne Bargeld­System und Produkt­ oder Sicherheitswaage

n Vom Klebe­Etikett bis zu
maßgeschneiderten ProduktenDie Etiketten­Druckerei Wilkri, die sich aufdie Herstellung hochwertiger Haft­Etikettenspezialisiert hat, will seine Aktivitäten in derNahrungsmittelbranche verstärken. Das in­habergeführtes Unternehmen aus Reutlin­gen, das seit über 40 Jahren Selbstklebe­Haf­tetiketten produziert und verarbeitet, bietetein breites Spektrum– vomeinfachenKlebe­Etikett bis zu maßgeschneiderten Etiketten­Produkten. Mehr als 65 Mitarbeiter produ­zieren auf modernen Maschinen Selbst­klebe­Etiketten imUV­Buch­oderFlexodruck,Offsetdruckund imDigitaldruck.Alsbesonde­re Stärke nennt das Unternehmen, das nachDinEn Iso9001: 2008 zertifiziert ist, die hoheFlexibilität und die kurzen Reaktionszeitensowie den kundenorientierten Service.
n Regelmäßige Updates für
das WarenwirtschaftssystemDer Syner.Con Verbund bietet für alle Apro.Con­Anwender jetzt einen Pflegevertrag an,der sicherstellt, dass dasWarenwirtschafts­system immer auf dem aktuellen Stand istund der zusätzliche Service­Leistungen be­inhaltet. Dank der regelmäßigen UpdatessindAnwenderauch fürkommendeGesetzeund Standards gewappnet. „Die seit Ende2014 verpflichtende Lebensmittel­Informa­tionsverordnung (LMIV) ist das beste Bei­spiel.DiegesetzlichenRahmenbedingungenfür Lebensmittelbetriebe ändern sich lau­fend. Dabei ist es wichtig, dass die Waren­wirtschaft up­to­date ist und mithaltenkann. Und zwar mit wenig Aufwand undgeringen Kosten“, sagt Jens Eden. Für denApro.Con­Geschäftsführer ist der neue Pfle­gevertrag auch deshalb sinnvoll, weil dieBetriebe fast 30Prozent imVergleich zuein­zelnen Updates sparten und langfristige In­vestitionssicherheit erhielten.

n Kostenloser Leitfaden für den Lebensmitteleinzelhandel

Wie Thekenwaagen dazu beitragen können, das Ein­kaufserlebnis der Kunden im Lebensmitteleinzelhandelzu optimieren, zeigt der Leitfaden „Das Einkaufserlebnissteigern“, den Mettler Toledo veröffentlicht hat. Der Her­steller und Anbieter von Wägesystemen richtet sich mitihm an Unternehmen mit Servicetheken für das Frische­sortiment. Der Leitfaden will LEH­Retailer darin unter­stützen, das Potenzial ihrer Thekenwaagen zu nutzen,um sich vomWettbewerb zu differenzieren, die Marken­und Kundenbindung zu stärken und das Einkaufserleb­nis der Kunden zu steigern – bei gleichzeitiger Optimie­rung der Verkaufsergebnisse. Adressaten des Leitfadens,der unter www.mt.com/retail­experience kostenlos zumDownload zur Verfügung steht, sind Inhaber, Filialleiterund Management­Ebene sowie Category Manager undSales­ und Marketing­Verantwortliche im LEH.

Zebra ZXP Series 3 eine Lösung entwickelt,die die aktuellen Anforderungen an dieProduktauszeichnungen in der Frischethe­ke insbesondere auch unter Berücksichti­gung der Hygieneverordnung ermöglicht.Dabei erfolgt die ausgezeichnete Preis­kommunikation direkt an der Ware mitHilfe des Drucks auf Standard­Plastikkar­ten im Scheckkartenformat.
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auskommt, erhalten Händler eine kosten­günstige Lösung, mit der sie Schlangen zuStoßzeiten reduzieren. Dazu gehören bei­spielsweiseMittagspausen, in denenKundennur schnell eine Kleinigkeit oder etwas zumNaschen kaufen möchten. „Mit dem SelfServ90bietenwir denHändlern eine Lösung spe­ziell für Kunden in Eile,mit der sie ihrenUm­satz erhöhen und ihre Filiale letztendlich at­traktiver machen”, erklärt Stefan Clemens,Area Sales Leader NCRRetail.
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Vooon vielen Ernährungswissenschaft­lern wird das Frühstück nach wievvvor als wichtigste Mahlzeit des Ta­ges angggesehen. Dem stehen alarmierendeZahlen auswissenschaftlichen Studien ge­genübeeer. Zwischen zwanzig und dreißigProzenttt aller Minderjährigen in Industrie­nationeeen frühstücken gar nicht oder nursehr unnnregelmäßig. Davon sind Jugendli­che stääärker betroffen als Vorschulkinder.Mit steeeigendem Alter nimmt zudem dieQualität des Frühstücks ab. Ob und wiestark diiie Rolle dieser Mahlzeit schwindet,hängt aaauch von Faktoren wie dem Ge­schlechhht, dem sozioökonomischen Statusoder deeem Vorbild der Eltern ab.Die EEEntwicklung hat für die betroffenenKinder und Jugendlichen vielfältige Fol­gen. Deeenn mangelhaftes Frühstück wirktsich neeegativ auf ihren Stoffwechsel, dasWachstttum und das Körpergewicht, aberauch auuuf die Konzentration und die Leis­

MorGens an der
Die deeeftige Brotzeit zum zwei­

ten Frrrühstück gibt es an der

Fleisccchtheke. Neben dem Leber­

käsbrrrötchen sind die „Beleg­

ten“ dddie Umsatzbringer. Doch

nicht nur die herzhafte Brotzeit

ist mooorgens gefragt. Vollwerti­

ges, FFFleischloses oder Süßes –

für alllles gibt es Abnehmer. Da­

mit mmman sich von anderen

Anbieeetern nicht die „Butter vom

Brot“ nehmen lässt, sollte man

sich üüüberlegen, wie man die

Kundeeen mit einem abwechs­

lungsrrreichen Snack­ und Früh­

stückkksangebot bedienen kann.

In einer guten Morgenmahlzeit
sind möglichst viele wichtige
Nährstoffe in einem ausgewo­
genen Verhältnis enthalten. Foto: colourbox
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tHeke
Foto:H

iestand

le sollte man ihnen verdeutlichen, dassder Körper morgens einen Energieschubbraucht, um hochzufahren und leistungs­bereit zu werden.Auf den Frühstückstisch kommen idea­lerweise Milch und Milchprodukte wiefettarmeMilch, Joghurt, Quark und Frisch­käse, Getreideprodukte wie Brot oderMüsli, frisches Obst oder Rohkost. Nach­

n Belegvorschlag Laugencroissant
Zutaten:
1 Maxi-laugen-Butter-Gipfel von Hiestand, 2 tl Frischkäse, 1 salatblatt (beispielsweise
lollo Bionda), 2 scheiben Bacon, ½ ei-Patty mit schnittlauch von Hiestand

Zubereitung:
das Produkt wie gewohnt backen. das Croissant an der außenseite waagrecht einschnei-
den. Wichtig: nicht durchschneiden! andernfalls erhöht sich die Gefahr des auslaufens
der Füllung. die untere Hälfte mit Frischkäse bestreichen, salatblatt darauf anrichten und
mit gebackenen Baconscheiben belegen. das ei-Patty halbieren, gegebenenfalls mit salz
und Pfeffer bestreuen und mittig im Croissant platzieren.

tungsfähigkeit aus. Und nicht nur beimFrühstücksverhalten der Kinder solltendie Alarmglocken läuten. Lediglich dieHälfte aller Deutschen nimmt sich nochZeit für ein Frühstück zu Hause. Obwohlerwiesen ist, dass die Deutschen zu denFrühstücksweltmeistern gehören, die sichim Vergleich zu Briten, Italienern, Franzo­sen und Spaniern wesentlich mehr Zeitfür ein gemeinsames Frühstück nehmen,sollte man diesen Markt unter die Lupenehmen und für sich nutzen. Neben derbewährten Brotzeit liegt ein großes Po­tential im Frühstücksmarkt.Insbesondere während der Arbeitswo­che kommt die erste Mahlzeit des Tagesbei vielen Berufstätigen zu kurz. Bei Um­fragen nennen die Frühstücksmuffel alsGründe vor allem Zeitnot und Appetitlo­sigkeit. Bei vielen reicht es am Morgenbestenfalls für eine Tasse Kaffee im Ste­hen. Etlichen ist die Zubereitung der Mor­genmahlzeit zu aufwändig. Manche neh­men auch an, dass die am Morgeneingesparten Kalorien zu einer schlankenFigur verhelfen.
Unterschiedliche FrühstückstypenNicht unterschätzen darf man die Spät­Frühstücker. Sie holen in der Frühstücks­pause in der Schule oder im Büro nach,wozu es in der Eilemorgens nicht gereichthat. Eine große Gruppe dieser „verspäte­ten“ Frühstücksgäste gehört bereits jetztzu den Kunden an der Theke. Sie kommenzwischen neun und elf Uhr und deckensich – meist mit einer deftigenBrotzeit – ein. Doch auch die gro­ße Kundengruppe, die aus Zeit­mangel oder Bequemlichkeit dasFrühstück ganz ausfallen lässt,sollte angesprochen und gewon­nen werden. Um ein passendesAngebot zu schnüren, muss manwissen, dass es unterschiedlicheFrühstückstypen gibt. Das Spek­trum reicht von Menschen, dienur wenig bis gar nicht frühstü­cken, bis zu denen, die ein feuda­les Mahl amMorgen zu sich neh­men. Egal, zu welcher Gruppedie Kunden gehören, auf alle Fäl­

haltigen Nährwert für Körper und Gehirnhaben alle Vollkornprodukte, weil sielangsam verdaut werden, deshalb langeEnergie liefern und außerdem mit ihrenBallaststoffen den Stoffwechsel anregen.Trotzdem muss man beim Frühstück aufnichts verzichten. Denn Essen ohne Spaßist keine gute Alternative. Es kommt aufdie richtige Kombination an.Für die Verantwortlichen ander Theke stellt sich die Frage,was zu einem gesunden, ab­wechslungsreichen und appe­titlichen Frühstück aus der Fri­schetheke gehört. In einer gutenMorgenmahlzeit sind alle wich­tigen Nährstoffe in einem aus­gewogenen Verhältnis enthal­ten. Eiweiß, Kohlehydrate, Fette,Vitamine und Mineralstoffe. Ineinen Speisezettel umgesetztheißt das: Eier, Käse, Wurst­und Schinken, Müsli, Backwa­ren, frisches Obst, Gemüse undvieles mehr. Getreideprodukte
Das abwechslungsreiche
Snack­Angebot ist eine
hervorragende Alternative
für Leberkäsesemmel und
belegtes Brötchen.Foto: colourbox
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liefern Kohlehydrate und vor allem ver­dauungsfördernde und sättigende Bal­laststoffe. Milch, Joghurt, Käse undWurst­waren enthalten lebensnotwendiges Ei­weiß, wichtige Mineralstoffe wie Calciumund Vitamine.Durchforstet man die Theke kann manfeststellen, dass bereits ein Großteil der ge­wünschten Produkte bereitliegt. MagereWurst­ undSchinkenspezialitäten, Schnitt­,Weich­ und Frischkäse in vielen Variatio­nen, frischer Salat, Tomaten, Gurken­ undEischeiben sind ebenfalls vorhanden.
Abwechslungsreiche SnacksAus diesen Zutaten lassen sich, in Kombi­nation mit abwechslungsreichen Backwa­ren, eine Vielzahl von attraktiven Früh­stückssnacks herstellen. Die Leberkäse­semmel und das belegte Brötchen bildennach wie vor die Basis, aber das abwechs­lungsreiche Snack­Angebot ist eine hervor­ragende Ergänzung. Mehrkornbrötchenbestrichen mit Kräuterfrischkäse, daraufein Salatblatt und einige Scheiben hauch­zarte Putenbrust. Das überzeugt ernäh­rungsbewusste Genießer. Ein schräg abge­schnittenes, großes Stück Baguette wirdzum Schlemmersandwich, indem es dünnmit Remoulade bestrichen und mit Schin­ken, Salami, Käse und Wurst belegt wird.Die gesundeNote bekommt es durch Schei­ben vom gekochten Ei, Gurke und Tomate.Für die Liebhaber dermediterranen Kücheist ein Ciabatta mit Pesto, Rucola und

hauchfeinem Parmaschinken eine Alterna­tive. Fleischlos wird das Arrangement,wenn auf dem Ciabattabrötchen Frischkä­se mit Gemüse­Antipasti gelegt wird.Für Abwechslung im Brötchenregal sor­gen tiefgekühlte Teiglinge von verschiede­nen Herstellern – beispielsweise das Ro­senbrötchen von Niestand & Suhr. Die

So könnte ein kleines Angebot für den „Spät­Frühstücker“ in der Theke aussehen. großporige und lockere Krume, die auf­grund der langen Teigführung entsteht,macht besonders Appetit. Das goldgelbeBrötchen wird von Hand geformt und er­hält während des Backvorgangs den na­türlichen und rustikalen Aufriss in Formeiner Rose. Auch die Kartoffelbrötchenbringen Abwechslung, denn sie werden in
Sandwich­Dreiecke aus französischem But­
tercroissant­Teig, der mit einem Körner­Mix
veredelt ist, bilden eine hervorragende Basis
für moderne Frühstücksideen.
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Von vielen Ernährungswissenschaftlern wird das Frühstück als wichtigste Mahlzeit des Tages ange­
sehen. Allerdings frühstücken zwischen zwanzig und dreißig Prozent aller Minderjährigen in Indust­
rienationen allenfalls sehr unregelmäßig.

sechs Varianten mit Körnern, Sonnenblu­menkernen, Kürbiskernen, Karotte sowieLauge und Dinkel angeboten. Die feinenKartoffelflocken im Teig garantieren langeFrischhaltung und saftigen Teig. OhneAuftauzeit werden die Brötchen bei 200Grad Celsius etwa sechs bis acht Minutengebacken. Durch die kurze Backzeit kön­nen die Spezialitäten punktgenau zube­reitet sowie zügig und flexibel nachprodu­ziert werden.
Schnell und unkompliziertEine weiche Konsistenz, eine dünne, aberdennoch knusprige Kruste, eine leichte, lo­ckere Krume und ein rustikales Aussehen,das sind die Attributemit denen die FrenchBurger­Carrés von Délifrance überzeugen.Mit drei Rezepturen – Natur, Besam undDunkel mit Körner­Topping – ist für jedeBurger­Kreation das passende Brötchengriffbereit. Die viereckige Form verleihtden French Burgern eine moderne Pre­mium­Optik. Die Burger­Carrés sind imSteinofen fertiggebacken und müssen nurauftauen. Die Brötchen wiegen 80 Grammund ihre viereckige Form ist für alle übli­chen Fleisch­Patty­Größen geeignet.Für moderne Snack­Ideen sorgen dieCrois’Sandwich­Carrés und Crois’Sandwich­Dreiecke. Für den kernigen Biss wird derechte französische Buttercroissant­Teig

mit feinem Weizenvollkornmehl sowie ei­nem Körner­Mix aus Leinsamen, Sonnen­blumenkernen undMohnsamen veredelt.Aber ob drei oder vier Ecken – alleCrois’Sandwich­Varianten sind ideal füreinzigartige, moderne Snack­Ideen. Siewerden tiefgekühlt angeliefert und sindnach 18 bis 20 Minuten im Backofen be­reit für die weitere Verarbeitung zu einemoriginellen Sandwich.Schnell und unkompliziert wird dasfleischlose Angebot mit den neuen Toma­ten­Mozzarella­Strudeln von Hiestand.Die geflochtene Form sorgt für die auf­merksamkeitsstarke Präsentation. Beidem neuen Strudel umhüllt ein feinerBlätterteig die Füllung aus aromatischenTomaten, Basilikum und Mozzarella. DerSnack ist geschlossen und kann damitauch unkompliziert unterwegs verzehrtwerden. Zusätzlich ist der Tomaten­Moz­zarella­Strudel mit Gouda und feinenKräutern bestreut.Aber nicht nur den Vegetariern muss einpassendes Angebot gemacht werden. Daüber vier Millionen Menschen mit musli­mischem Glauben in Deutschland leben,haben Halal­Lebensmittel große Bedeu­tung. Der Begriff Halal kennzeichnet Ge­genstände und Handlungen, die nach isla­mischem Recht erlaubt sind. Hiestand &

Suhr bietet dazu die neuen Börekschne­cken mit Halal­Zertifikat an. Diese schaffennicht nur an Standorten mit einer hohenFrequenz an KundenmitMigrationshinter­grund zusätzliche Kaufanreize. Der Snackist auch für Kundengruppen, die gerneNeues probieren, zu empfehlen.Die in Schneckenformgedrehten Blätter­teigrollen eignen sich besonders als To­Go­Angebot, da sie ohneBesteck verzehrtwer­den können. Die herzhaften Varianten sindzudem ein schmackhafter Begleiter zu ei­nem Salat. Die Börekschnecken werdennach traditionellen Rezepten ohne Farb­stoffe, Geschmacksverstärker oder Konser­vierungsstoffe hergestellt. Je nach Sorte istder knusprige Teig locker mit Ziegenkäse,Spinat, Kartoffeln oder Hackfleisch gefüllt.Die türkischen Spezialitäten werden ohneAuftauzeit bei 190 bis 200 Grad Celsius imBackofen etwa 30 Minuten gebacken. Miteiner Standzeit von zwölf Stunden sind dieBörekschnecken besonders lange attraktivfür den Verkauf und reduzieren damitmögliche Abschriften.Wer nochmehr Viel­falt und neue Ideen sucht, kann sich anNie­stand & Suhr wenden. In der Broschüre„Der Feinsnacker“ gibt es neben der Be­schreibung der vielfältigen Produkte auchTipps und Tricks für die kreative Zuberei­tung und Veredelung.Foto: delifrance
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Prozent der befragten Konsumenten ga­ben an, bewusst vegetarische Produkteeinzukaufen. Im Hinblick auf vegane Pro­dukte sinkt der Wert auf nur noch 11 Pro­zent. Die Studienergebnisse belegen je­doch, dass die Händler mit einem Ausbaudes vegetarischen Eigenmarkenangebotsinteressante Zielgruppen erreichen kön­nen. Gerade in jüngeren Altersgruppenwerde dem Thema mehr Beachtung ge­schenkt, und Haushalte mit einem höhe­ren Nettoeinkommen seien vegetarischenProdukten gegenüber besonders aufge­schlossen, so die Studie.Die wachsende Zahl von fleischlosen Al­ternativen war auch auf dem Verbandstag

„Der Wurstkonsum in Deutschland hat sich im letzten Jahr weiter rückläufig entwickelt – und

daran wird sich auch in Zukunft nichts mehr ändern“, glaubt nicht nur Christian Rauffus.

Der Inhaber und Geschäftsführer der Rügenwalder Mühle hat mit einer vegetarischen Range

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

dass immer mehr Fleischproduzenten Alternativen anbieten.

knapp jeder vierte Kunde möchtevermehrt vegane Produkte in denHandelsregalen vorfinden. Zu die­sem Ergebnis kommt die Studie „Handels­markenmonitor 2015“, für die im Märzdieses Jahres von dem Hamburger Markt­und MeinungsforschungsunternehmenIpsos 1000 haushaltsführende Personenab 18 Jahren in Deutschland repräsentativonline befragt wurde. Explizit wurde inder Studie auch die Einstellung der Ver­braucher gegenüber den als vegetarischoder vegan ausgelobten Nahrungsmittelnermittelt. In der breiten Masse ist derTrend zur fleischlosen Ernährung nochnicht angekommen. Gerade einmal 18

Boomende nische

der Fleischwirtschaft und Fleischwarenin­dustrie in Berlin ein Thema. SomachteHel­mut Hübsch von der GfK in seinem Referatdeutlich, dass es „keinesfalls einen Zusam­menhang zwischen der Tendenz zu Flei­schersatzprodukten und dem sinkendenFleischverbrauch“ gebe. Dafür sei derMarkt für Fleischersatzprodukte noch zuklein und überschaubar, erklärte er. Insge­samt würden 3,5 Prozent aller Konsumen­ten vegetarisch essen, 16 Prozent allerHaushalte kauften fleischlose Produkte.Laut GfK beläuft sich der Markt auf 13.500Tonnen Fleischersatzprodukte, wobei zurZeit der Gewinner „wie Wurst aufs Brot“sei. Insgesamt steige der Konsum von

unternehmen & konzepte

In der Produktentwicklung bei Rügenwalder wurde lange getestet, bis die fleischfreien Produkte den Ansprüchen des Unternehmens genügten.

Foto:r
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Fleischersatzprodukte jährlich um gut2000 Tonnen. Gut drei Viertel dieser Ver­braucher seienweiblich,während beiMän­nern beispielsweise vegane Schnitzel ehernicht konsumiert würden, sagte Hübsch.Obwohl es sich um eine Nische handelt,ist sehr viel Bewegung in diesemMarkt zuerkennen. So startete Edeka Südwest voreinigenMonaten in 50Märkten einen Vor­stoß mit „Vegitheken“, Bedientheken fürfrische vegetarische und vegane Produk­te. Auch Aldi Süd entwickelt sein vegetari­sches Sortiment stetig weiter, weil es „gutangenommen“ werde.
Erwartungen übertroffenAuch die Wurstproduzenten haben das Po­tential von Fleischalternativen erkannt. Vorallem die Rügenwalder Mühle, welche dieEinführung einer vegetarischen Range imDezember 2014 mit einer reichweitenstar­ken Werbekampagne begleitete, sorgte fürAufsehen. „Die Ernährungsgewohnheitender Menschen wandeln sich nachhaltig –unddamitmüssen geradewir alsWursther­steller uns intensiv beschäftigen“, erklärteChristian Rauffus anlässlich der Präsenta­tion des vegetarischen Sortiments. Wie derInhaber der Rügenwalder Mühle kürzlichbei einem Pressegespräch betonte, hat dieneue Produktlinie alle Erwartungen über­troffen. Momentan verließen monatlichrund 2,5 Millionen Packungen das Unter­nehmen, die Linien liefen von Montag bisSamstag im Drei­Schicht­Betrieb, um diegroße Nachfrage zu bedienen, erläuterte er.

„Wir hatten uns ursprünglich zum Ziel ge­setzt, bis zum Jahr 2020 rund ein Drittelunseres Umsatzes mit fleischfreien Arti­keln zu erzielen“, sagt Rauffus. „Wenn es sogut weiterläuft wie bisher, werden wir die­ses Ziel jedoch viel früher erreichen.“ Sorechnet die Rügenwalder Mühle bereits imJuli damit, dass die vegetarischen Produkte30 Prozent der Wochentonnage ausma­chen. ZumWachstumdes fleischfreien Sor­timents sollen auch die jüngsten Neuzu­gänge beitragen. Seit Mitte Mai gibt es vonRügenwalder vegetarische Mühlen Schnit­zel in den Varianten klassisch, Cordon bleuund „mit Tomate & Paprika“ sowie vegeta­rische Mühlen Nuggets. Eine aufmerksam­keitsstarke, kanalübergreifende Media­kampagne im TV, online und in SocialMedia, in Print und im Kino soll dafür sor­gen, dass die Neuheiten ähnlich erfolgreichsind wie die anderen Produkte.Den Trend zu fleischfreiem Genuss hatauch Ponnath – Die Metzgermeister auf­gegriffen. Seit Mai ist unter der MarkeVeggie Gourmet ein vegetarisches Conve­nience­Sortiment im Handel erhältlich.Mit der Range wolle man Vegetariern undalle diejenigen, die ihren Fleischkonsumbewusst reduzieren möchten, eine ab­wechslungsreiche Auswahl an vegetari­schen und veganen Produkten bieten,hieß es zur Erklärung. Die Produkte liefenbewusst unter der Marke Ponnath, dennals Traditionsunternehmen lege man diegleichen hohen Qualitätsmaßstäbe an wiebei den traditionellen Wurst­ und Schin­kenprodukten.Das Veggie­Gourmet­Sortiment bestehtaus einerAuswahl fleischloser Produkte ausstrukturiertem Soja­ und Weizeneiweiß.

Der Konsument müsse weder auf herzhaf­ten Geschmack noch auf erstklassige Zuta­ten verzichten, verspricht das Unterneh­men. Überdies zeichneten sich die Produktedurch eine in Struktur undBiss fleischähnli­cheTextur, kombiniertmit variantenreichenFormen und Füllungen aus. Das neue Veg­gie­Sortiment umfasst Nuggets, Schnitzel,gefüllte Schnitzel Emmentaler, gefüllteSchnitzel Brokkoli­Käse, gefüllte SchnitzelTomate­Paprika und vegane Visch­Filets.
Kein Verzicht auf GeschmackSeit neuestem gehören fleischlose Pro­dukte zum Portfolio der Geflügelwurst­marke Gutfried. Die Traditionsmarke bie­tet nun Veggie­Produkte in Form derbekannten Klassiker Fleischwurst undMortadella an. Gutfried stehe seit jeherfür moderne, fettarme und eiweißreicheErnährung. Mit dem bekannten Claim„Gutfried ist gut für mich“ sei die Markewie kaum eine andere Wurstmarke geeig­net, ein Angebot an fleischlosen Produk­ten im Markt anzubieten, ohne dabei aufGeschmack zu verzichten, heißt es beidem Geflügelwurstproduzenten Nölke,der zur Zur­Mühlen­Gruppe gehört.Hartnäckig hält sich auch das Gerücht,dass Deutschlands größter Fleischprodu­zent Tönnies in das Geschäft mit vegetari­schen Produkten einsteigt. Bereits auf derNürnberger Messe Biofach wurde gemun­kelt, dass der Fleischgigant die Produk­tion von vegetarischen Schnitzeln plane.Nahrung erhielt das Gerücht kürzlichdurch Pressemeldungen, nach denen Tön­nies spätestens im Oktober zur Ernäh­rungsmesse Anuga vegetarische Produkteauf den Markt bringt.

Sollen an die
Erfolge der ers­

ten fleischfrei­
en Produkte

von Rügenwal­
der anknüpfen:

vegetarische
Mühlen Schnit­
zel und vegeta­
rische Mühlen

Nuggets.

Auch Gutfried hat das Potential erkannt und
bietet eine Veggie­Mortadella mit frischer
bunter Paprika an.
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Fleisches spielt auch die artgerechte Hal­tung: Die Rinder verbleiben von ihrer Ge­burt bis zur Schlachtung auf demselbenHof. Außerdem verzichten die Züchter aufdie Beigabewachstumsfördernder Hormo­ne. Diese Maßnahmen steigern das Tier­wohl und reduzieren die Produktion vonStresshormonen, die sich negativ auf dieBeschaffenheit des Fleisches auswirken.Die schottische Fleischwirtschaft unter­liegt einem vollständig integrierten, unab­

Weite Weideflächen, grasbe­

deckte Berghänge und grüne

Flusstäler – die ursprüngliche

Natur Schottlands bietet ausge­

zeichnete Bedingungen für die

Aufzucht alter Rinderrassen. Da­

bei unterliegt die Haltung stren­

gen Qualitätsanforderungen, um

die Produktion hochwertigen Flei­

sches zu garantieren. Unter dem

Namen „Scotland Hills“ vermark­

tet und vertreibt R&S jetzt

„Scotch Beef“ für gehobene Ver­

brauchersegmente.

aberdeen Angus, Highland Gallowayund Beef Shorthorn zählen zu denältesten und robustesten Rassendes Landes. Sie sind die Lieferanten vonDelikatessen wie Roastbeef, Entrecôteund T­Bone­Steak. Hervorragende Vor­aussetzungen für Zucht und Wachstumbieten die weiten Graslandschaften. Wei­den decken hier 83 Prozent der landwirt­schaftlichen Nutzflächen ab, und Rinderwerden extensiv aufgezogen. Das nähr­stoffreiche Futter und die kontinuierlicheBewegung sorgen für den Aufbau einerkräftigen Muskulatur mit einem beson­ders hohen Anteil an Omega­3­Fettsäu­ren. Das Fleisch entwickelt eine kräftigerote Farbe, eine exzellente Fettmarmorie­rung und einen würzigen Geschmack –mit diesen Qualitäten garantiert schotti­sches Rind außergewöhnlichen Genuss.Die Produzenten des Fleisches züchtenbereits seit GenerationenVieh. Die langjäh­rige Erfahrung in Kombination mit moder­nen Techniken der Rinderzucht ist die Er­folgsbasis der Landwirte. Eine wesentlicheRolle für die Herstellung hochwertigen

PreMIuMFleIsCH aus a
unternehmen & konzepte

Die schottischen Landwirte züchten be­
reits seit Generationen Vieh. Tradition in
Kombination mit modernen Zuchttechni­
ken ist ihre Erfolgsbasis.

Das „Scotland Hills“­Fleisch stammt aus­
schließlich von Weideochsen, es ist beson­
ders schmackhaft und zart marmoriert.
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rtGereCHter HaltunG
hängigen Qualitätssicherungsprogrammgemäß EN 45011. Es gewährleistet erst­klassige Güte und hohe Standards artge­rechter Tierhaltung sowie die vollständigeVerfolgbarkeit über die gesamte Produk­tionskette hinweg – von der Weide bis aufden Tisch. Auch die Tierschutzorganisa­tion Scottish Society for Prevention of Cru­elty to Animals (SPCA) akzeptiert Haltungund Herstellung unter diesen Vorausset­zungen. Mit dem Gütesiegel „Scotch Beef“zeichnet die Institution Quality Meat Scot­land (QMS) Fleisch aus, das sämtlichenKri­terien entspricht. Als erstes europäischesQualitätsprogramm erfüllt „Scotch Beef“seit 1996 den Status „Protected Geographi­cal Indication (PGI)“, also „geschützte geo­grafische Angabe (g. g. A.)“. Das Label setztvoraus, dassmindestens eine Produktions­stufe in der genannten Region erfolgt.Unter dem Namen „Scotland Hills“ bautR&S jetzt eine „Scotch Beef“­Eigenmarkeauf. Sie ergänzt das Sortiment regionalerSpezialitäten des Hauses. „Mit ‚ScotlandHills‘ bieten wir eine Rindfleischkategoriean, die bisher in Deutschland kaum erhält­lich war“, erklärt Ingmar Rauch, Mitinha­ber und Prokurist der R&S­Gruppe. DieVermarktungswege reichen von denFrischfleischabteilungen des gehobenenLebensmitteleinzelhandels über Fleischer­fachgeschäfte bis zur Gastronomie.

kuranter
Zuschnitt
Die „Scotch Beef“­Eigenmarke „Scotland
Hills“ wird derzeit von R&S aufgebaut.
Fleisch­Marketing sprach mit Ingmar Rauch,
Mitinhaber und Prokurist der R&S Gruppe
über die Vermarktung des Rindfleisches.

? Was macht das schottische Rindfleisch aus
Ihrer Sicht so besonders?Rauch: Schottisches Rind ist eine qualitativhochwertige Delikatesse von exzellenterQualität. In der Verarbeitung ermöglichendie besonders guten und konsequenten Zu­schnitte des Fleisches ein effizientes Portio­nieren und einen besonders ertragreichenVerkauf. Abschnitte, die nur zu günstigenPreisen vermarktet werden können, fallensomit praktisch nicht an. Unser Markenfleischprogramm umfasst beispielsweiseRoastbeef gedrittelt oder Entrecôte halbiert und ist besonders kurant zugeschnitten.
?Warum passt die „Scotland Hills“-Linie gut in das Sortiment von Rauch?Rauch: Wir nehmen generell wahr, dass das Interesse an Markenfleisch hierzulandedeutlich wächst. Gleichzeitig konzentrieren wir uns auf die Vermarktung von Euro­pas Originalen, Emotionen und besonders guten Geschmack. „Scotland Hills“ erfülltalle drei Prüfungskriterien für die Aufnahme in unser Sortiment zu einhundert Pro­zent. Hinzu kommt, dass das „Scotch Beef“­Schutzkonsortium für schottisches Och­senfleisch gemeinsammit uns ein sehr interessantes Verkostungskonzept entwickelthat. Es unterstützt die Einführung des Fleisches im Markt stark.
?Wie gewährleisten Sie als Vertrieb die Qualität?Rauch: Die Qualitätssicherung spielt bei uns eine zentrale Rolle. Jeder Betrieb, der amMarkenfleischprogramm „Scotland Hills“ teilnehmen möchte, unterzeichnet einenVertrag. Dieser basiert auf dem „Scotland Hills“­Lastenheft und übertrifft die ScotchBeef­Anforderungen sogar noch. Die Einhaltung wird unabhängig kontrolliert. Zu­sätzlich umfasst unser QS­System regelmäßige, aufwendige Analysen der Teilstücke.Begleitend dazu besuchen unsere QS­Manager die produzierenden Betriebe und füh­ren mehrmals jährlich persönliche Audits durch.
?Wo finden Verbraucher „Scotland Hills“?Rauch: Wir bauen die Marke derzeit noch auf. Erste Markttests zeigen aber schongute Resultate. Aktuell wird „ScotlandHills“ insbesondere imGroßhandel fürMetzge­reien und Fachgeschäfte angeboten. Im Einzelhandel ist das Konzept bereits bei Ede­ka Zurheide in Düsseldorf erhältlich und wird dort auch regelmäßig beworben.
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vrn­
Hat ein generell wachsendes
Interesse an Markenfleisch
festgestellt: Ingmar Rauch.
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Quadratkilometern sind einzigartige Land­schaftsformen zu finden und es treffen Mit­telgebirge, interessante Flusstäler und einattraktives Küstengebiet aufeinander. Es istein Land, in dem Wälder und Weiden dankder angenehmenTemperaturenundgroßenNiederschlagsmengen üppig wachsen.Schon seit prähistorischen Zeiten ist dieViehzucht eine der Achsen, um die sich dasLeben in Galicien dreht. Der Respekt für dieTraditionen ist daher neben der Moderni­sierung der Betriebe und dem Streben nachQualität die Basis der galicischen Viehzucht.In diesem sozioökonomischen Umfeld ent­stand im Jahre 1989 die Bezeichnung „Ter­nera Gallega“ für die galicischen Kalbflei­scherzeugnisse, die mittlerweile von derEuropäischen Union als geschützte geogra­fische Angabe anerkannt wurden. DieHauptrolle spielen hierbei die über 7500Viehzuchtbetriebe und 40 Fleisch verarbei­tenden Fabriken, die im Rahmen der ge­schützten Angabe eingetragen sind, sowie

Ternera Gallega, das herkunfts­

kontrollierte Kalbfleisch aus

dem nordspanischen Galicien,

wird derzeit zum Großteil in

Spanien konsumiert. Mit einer

Informationskampagne will der

Erzeugerverband für Galici­

sches Kalbfleisch die hochwer­

tige Spezialität auf dem deut­

schen Markt bekannt machen.

die Viehzucht spielt in Galicien, imNordwesten der Iberischen Halbin­sel gelegen, traditionell eine wichti­ge Rolle. Auf einer Gesamtfläche von 29.758

Zarte spezialität
aus nordspanien

die mehr als 115.000 kontrollierte Kälberund die 18 Millionen Kilo zertifiziertesFleisch.Derzeit werden die Kalbfleischproduktemit der Bezeichnung „Ternera Gallega“ aufdem Markt differenziert vertrieben – ent­weder traditionell amStückoderabgepackt.Die Bezeichnung „TerneraGallega“ entstandim Jahre 1989, um das in Galicien erzeugteQualitätsrindfleisch zu schützen, zukontrol­lieren, zu differenzieren und zu fördern. ImJahre 1996 wurde diese Bezeichnung vonder Europäischen Union als geschützte geo­grafische Angabe (g. g. A.) anerkannt und istheute eine der ersten Rindfleischsorten mitkompletter Kontrolle und Garantiezertifikatin Europa.Das Kalbfleisch, das unter der geschütz­ten geografischen Angabe „Ternera Gallega“vertrieben wird, stammt ausschließlich vonKälbern, die in Galicien geboren, aufgezo­gen, geschlachtet und verarbeitet wurden,und zwar von den eigenen Fleischrassen –

unternehmen & konzepte

„Im Gaumen fällt das Fleisch durch
seine zarte Textur sowie seinen inten­
siven und angenehmen Geschmack
auf“, verspricht der Erzeugerverband
für Galicisches Kalbfleisch
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hauptsächlich Rubia Gallega – und derenKreuzungen. Ein Unterscheidungsmerkmalist das geringe Alter der Kälber beimSchlachten: 99 Prozentwerdenmit wenigerals zehn Monaten geschlachtet. Das Fleischwird unter der Kategorie „Kalb“ angeboten– entweder als „Ternera Gallega“ oder als„Ternera Gallega Suprema“. Die Tiere, diemit zehn Monaten oder mehr geschlachtetwerden, machen nur ein Prozent aus undwerden unter der Kategorie „Jungrind“ als„Ternera Gallega Añojo“ vertrieben.Die Qualität des Fleisches ist außerge­wöhnlich. „Es zeichnet sich durch seine Far­be aus, die von Hellrosa bis Zartrot reicht,das Fett ist Perlmutt­Weiß oder Blassgelb,von cremiger Struktur und homogen ver­teilt, die Muskeln sind feinkörnig und vonkräftiger Konsistenz. Im Gaumen fällt dasFleisch durch seine zarte Textur, seinen in­tensiven und angenehmen Geschmack auf,und zudem ist es außerordentlich zart undsaftig“, beschreibt die galicische Erzeuger­verband seine Produkte.Das Fleisch, das unter der Bezeichnung„TerneraGallega“ verkauftwird, stammt vonKälbernaus kleineren familiärenViehzucht­

oder Mastbetrieben. Nach der Entwöhnungbasiert die Ernährung der Kälber auf be­triebseigenen Futtermitteln sowie aus Fut­ter, das ausschließlich aus pflanzlichen Pro­dukten, vor allem Getreide, hergestellt undvon der Aufsichtsbehörde kontrolliert wird.Das Fleisch, das als „Ternera Gallega Sup­rema“ auf den Markt kommt, stammt vonKälbern, die in traditionellen, umweltver­bundenen Betrieben aufgezogen werdenund deren Mütter Fleischeignung aufwei­sen. Die Ernährung der Kälber basiert biszum achten Lebensmonat im Wesentlichenauf Muttermilch und danach auf der Nut­zung eigener Futter­ und Getreideressour­cen, die, wenn nötig, mit von der Aufsichts­behörde kontrollierten und genehmigtenFuttermitteln ergänzt werden können.„Ternera Gallega“ kann in jedem der han­delsüblichen Formate für Rindfleisch ge­kauft werden – angefangen von ganzen, hal­ben und geviertelten Tieren übervakuumverpackte Stücke bis zum geschnit­tenen und am Herkunftsort verpacktenEndprodukt. Bei der geschützten geografi­schenAngabe sindüber40Fleisch verarbei­tende Betriebemit unterschiedlicher Größe

und technischem Entwicklungsstand einge­tragen, die ihre Handelsaktivitäten auf un­terschiedlichenEbenendurchführen. Einigesind nur auf dem lokalen Markt tätig, ande­re verfügen über die nötige Vertriebskapa­zität und beliefern den spanischen und eu­ropäischenMarkt.

Vielfältige Werbeaktionen

Mit mannigfaltigen Werbeaktionen informiert der g. g. A. „Ternera Gallega“ die Ver­braucher. Zu den Maßnahmen zählen Werbekampagnen an den Verkaufsstellen,Fachtagungen mit Ausrichtung auf die Verbraucherverbände, die Zusammenarbeitmit Restaurants und Hotelschulen, Teilnahme an branchenbezogenen Messen, Wer­bekampagnen in den verschiedenen Kommunikationsmedien sowie die Präsenz imInternet und in den sozialen Netzwerken. Gleichzeitig werden Unternehmensver­zeichnisse, Werbereportagen, Rezeptbücher und Merchandising­Material mit kon­kreten Mitteilungen und Slogans ausgearbeitet. Darüber hinaus widmet man auchder fachbezogenen Forschung.

Vollständiges
KontrollprogrammDie Aufsichtsbehörde der g. g. A. „Ter­nera Gallega“, die von der spanischenAkkreditierungsstelle ENAC beglaubigtwird, kontrolliert und zertifiziert dasRindfleisch gemäß der europäischenVorschrift EN 45011, den Bestimmun­gen für Qualitätsbezeichnungen undihrer eigenen Satzung. Die geschütztegeografische Angabe entwickelte ihreigenes, vollständiges Kontrollpro­gramm. Dieses Programm besteht ausder Überwachung der Kälber vom Mo­ment ihrer Geburt bis zum Verkauf desFleisches an den Verbraucher. Dabeiwerden Herkunft, Rassen, Aufzucht­verfahren, Ernährung, Schlachtung,Etikettierung und Zertifizierung in denSchlachthäusern und Zerlegungsein­richtungen sowie der Vertrieb über­wacht und kontrolliert.Das Kontrollprogramm legt dieschriftliche Überwachung und Muster­entnahme fest, die sowohl auf Produk­tionsebene an den Tieren und derenNahrungsmitteln als auch später amFleisch in den Schlachthäusern, Zerle­gungseinrichtungen und Verkaufsstel­len vorgenommen werden. Jedes Jahrerfolgen über 20.000 Inspektionsun­tersuchungen, es werden zirka 3000Proben genommen und mehr als 5000Analysen durchgeführt.Das Fleisch verfügt über 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.

Das Kalbfleisch, das unter „IGP Ternera Gallega“
oder „IGP Ternera Gallega Suprema“ vertrieben
wird, stammt von Kälbern, die in Galicien gebo­
ren und aufgezogen wurden.
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heutigen Marktbetreibers einen Kolonial­warenladen im Zentrum von Hessisch Ol­dendorf, in den 1952 auch Vater HeinrichLadage einsteigt. Stefan Ladage wird 1979Marktleiter im Familienbetrieb und machtsich zwei Jahre später mit einem eigenen900­Quadratmeter­Markt selbstständig.Sein Markt in Wennigsen, den er 2013 um­baute, steht für die besondere Mischungaus traditionellen und modernen Einflüs­sen. Rund sechs Jahre Zeit brauchte Ladage,um den neuen Markt zu planen und umzu­setzen. Neben den bürokratischen Hürdenbestand die Herausforderung darin, zweiGebäude – eines davon 147 Jahre alt – inden neuen Markt zu integrieren. Neun Mo­natemusste derMarkt für die Umbauarbei­ten geschlossen bleiben. In dieser Zeit wur­

Wie kann man Tradition und

Moderne im Markt kombinie­

ren, war eine zentrale Frage auf

der 153. MLF­Tagung in Hanno­

ver. Ein Beispiel für eine gelun­

gene Verknüpfung zeigte Ste­

fan Ladage eindrucksvoll an

seinem Standort in Wennigsen.

Bereits die Geschichte der FamilienLadage steht für Tradition. Im Jahr1890 eröffnete der Urgroßvater des

tradition
trifft Moderne

de er in einer nahegelegenen Industriehalleprovisorisch weitergeführt.Entstanden ist ein 1850 Quadratmetergroßer Markt, der sich – durch die Integra­tion des alten Backsteingebäudes – harmo­nisch in das Ortsbild eingliedert und durchseine innerstädtische Lage und dem gro­ßen 160 Quadratmeter großen Gastrono­miebereich nicht nur Einkaufsstätte, son­dern auch Marktplatz und Treffpunktgeworden ist. Ladage beschreibt seinenMarkt als Aneinanderreihung kleiner Fach­geschäfte. Denn gleich im Eingangsbereichbefindet sich das Bio­Trockensortiment,das in Form eines Bio­Marktes aufgemachtist. An die Blumenabteilung, in die ein alterCitroën­Bus als Regal integriert wurde,schließt sich die großzügige Obst­ und Ge­

unternehmen & konzepte

Bereits die Außenansicht macht die interessante Mischung des Marktes deutlich.

Fotos: ladage/Witteriede
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Ein alter Citroën wurde als Regal in den Markt
integriert.g

Vielfalt und Beratung stehen an der Wurst
und Fleischtheke im Fokus.

Das Bio­Sortiment wurde in Form eines
kleinen Fachgeschäftes angelegt.

müseabteilung mit den flachen, markt­stand­ähnlichen Auslagen und zwei Stol­pertruhen mit convenienten Produktenwie Suppen, Sushi, vorgeschnittenem Obstund vorverpackten Salaten für den eiligenKunden an. Zudem bietet die Salatbarschnellen, frischen und gesunden Genuss.Nach dem Tchibo­ und Kaffeeregal ge­langt der Kunde an der Kopfseite desMarktes zu den Frischtheken. Eine Klin­keroptik, die den Stil der Außenfassadeaufgreift, und eine moderne Schriftart lot­sen den Kunden in die Bedienabteilung,die mit einer großen Fisch­ und Meeres­früchteauswahl beginnt. In der darauf fol­genden, rund sieben Meter langen Kä­setheke findet der Kunde neben Hart­,Schnitt­ und Weichkäsen auch verschie­dene französische Quiches sowie selbstzubereitete Frischkäsekreationen undmediterrane Antipastivarianten.
Auffallende Schrift statt TrennerEin gläserner Reiferaum, der für Käse undWurst unterteilt ist, bildet die Schnittstellezur Wursttheke. In rund 3,75 Metern offe­ner Theke findet der eilige Kunde vorver­packte Wurstwaren. Qualifizierte Beratungund noch mehr Auswahl hält die rund zehn

Meter lange Bedienabteilung fürWurst undFleisch bereit. Feinkostsalate und marinier­te Grillspezialitäten machen dem KundenAppetit beim Einkauf. Der offen gestalteteBereich für das Aufschneiden der Waresorgt für zusätzliches Kundenvertrauen.Den Theken gegenüber hat Stefan Ladagedie Regalgondelköpfe für Aktionstruhengenutzt, in denen der Kunde weitere Käse­und Feinkostartikel findet. An die Be­dienabteilung reiht sich nahtlos der SB­Fri­schebereich an. Die Sortimentstrenner am

Regal hat Ladage durch auffallende Schrift­züge oberhalb der Kühlregale ersetzt. Abge­rundetwird die Frischeabteilung von einemrund 3,75 Meter langen Regal mit Frisch­fleisch.Regalbeschriftungen im Design nostalgi­scher Straßenschilder sowie eine energieef­fizente Kühlung und Beleuchtung unter­streichen Ladages Interpretation einestraditionellen und trotzdem modernen Le­bensmittelmarktes.Darüberhinaus zeigt dieLage im Zentrum des Ortes, wie wichtig ein
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Moderne Schrift auf Klinkeroptik greift moderne und klassische Designelemente auf.

Regalschilder im Design alter Straßenschilder sorgen für den
traditionellen Look.

Hinter Glastüren
wird das verpack­

te Frischfleisch
angeboten.

Moderne Schrift auf Klinkeroptik greift moderne und klassische D
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Markt mit dazugehörender Gastronomienicht nur als Einkaufsstätte, sondern auchals Treffpunkt ist. Zudem haben andere Ge­schäfte im direkten Umfeld den Umbau zumAnlass genommen zu investieren. Das Er­gebnis ist ein funktionierenderOrtskern, derdem Bewohner alles für den täglichen Be­darf bietet und die Kaufkraft imOrt bindet.Dafür sorgt auch eine dezidierte Ernäh­rungsberatung durch Kerstin Ladage, dieüberdies bei der Edeka Minden­Hannoverfür die Ausbildung und Unterstützung der

Ernährungsberater verantwortlich ist. DieNotwendigkeit eines Ernährungsserviceshat die Handelsgruppe bereits 2006 er­kannt, weil die Frage nach der richtigen Er­nährung den Kunden überfordert. „LowCarb, kalorien­arm, vegan, Trennkost odersollte die Ernährung kunterbunt und ausge­wogen sein? Dazu sollen dem Kunden imMarkt Fragen beantwortet werden können“,erklärt Kerstin Ladage. Die wichtigsten Vor­aussetzungen sind: Es soll schmecken, sattmachen, schnell gehen, Abwechslung brin­

gen, dem Zeitgeist entsprechen und die Ge­sundheit unterstützen. Um diese Einkaufs­faktoren zu bündeln, bietet sie – wieErnährungsberater in anderenMärkten derEdeka Minden­Hannover – Aktionen an, beidenen Kunden entsprechendes Essen pro­bieren können. Überdies liegen die Rezepteaus und sind in einer Online­Rezeptdaten­bank abrufbar. Auch auf dieseArtmacht dastraditionsreiche Unternehmen Ladagedeutlich, dassmandenmodernen Strömun­gen offen gegenüber steht.

Geschmackliche Vielfalt
bietet das Grillsortiment.

Der offene Schneidebereich gibt dem Kunden
weiteres Produktvertrauen.
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Dialog­Plattform zur
LebensmittelüberwachungDer Landesverband der Lebensmittelkontrol­leure Baden­Württemberg konnte Mitte Aprilbeim zweiten Kongress der „Zukunft der Le­bensmittelüberwachung“ in Karlsruhe 130Teilnehmer begrüßen. Primäres Ziel der Ver­anstaltung ist es, Gewerbetreibende mit derLebensmittelkontrolle undden Industriepart­nern zu einem gemeinsamen Dialog zu füh­ren. Umrahmt wurde die Veranstaltung wie­der durchVorträge zu aktuellenThemen.„Normalerweise treffen sich Gewerbetrei­bende undKontrolleure bei einer Lebensmit­telkontrolle und jeder hat eine klar definiertePosition.Wir wollen hier dieMöglichkeit bie­ten, dass sie sich mal ganz entspannt in pas­sender Atmosphäre unterhalten können. Je­der soll dem anderen seine Sorgen, Nöte undStandpunkte schildern können“, erklärte Ver­bandspräsident Rainer Nuss. Dieses Konzeptsei wieder sehr gut aufgegangen. Deshalb seider 3. Kongress „Zukunft der Lebensmittel­überwachung“ am 19. April 2016 in Karlsru­he geplant, so Nuss. www.lmk-bw.de

Die Bio Company hat jetzt ihre dritte Filiale in Hamburg und damit ihren 43. Supermarktinsgesamteröffnet.DieneueFilialebefindet sichdirekt amSchanzenviertel. AlsCity­Shopauf 400 Quadratmeter Verkaufsfläche bietet sie ein vielfältiges Sortiment mit 5500 Arti­keln ausschließlich aus Bioprodukten an, zu dem auch ein gut sortiertes Käsesortimentsowie diverse Fleischangebote gehören. Beheizt wird der Markt ausschließlich aus derAbwärme der Kälteanlagen. Daher kann vollständig auf eine Heizung verzichtet werden.
www.biocompany.de

Bio­Supermarktkette auf Expansionskurs

Besucherrekord zum
UnternehmensjubiläumTraditionell trifft man sich in Saarbrückenam Vatertag in der Lyonergass´ auf demSchröder Lyonerfest. Vor 17 Jahren wurdedie Veranstaltung mit zwei Grillständen alskleines „Dankeschön“ für Kunden, Geschäfts­freunde undMitarbeiter aus der Taufe geho­ben. Seitdem wächst die Zahl der Gäste kon­tinuierlichundmittlerweileistdasLyonerfestein Fixpunkt imSaarbrückerVeranstaltungs­

Fiat­Transporter liegt vorne
beim GebrauchtwagenreportDer Fiat Doblò Cargo der dritten Generationist der Zuverlässigste unter den Kleintrans­

Traditionsunternehmen
setzt auf neuen OnlinekanalMit einem neuen Unternehmens­Blog er­weitert das Traditionsunternehmen Scha­mel Meerrettich­Feinkost seine Online­Kommunikation umeinenweiteren Kanal.Unter dem Leitsatz „Entdecken. Erleben.Genießen.“ bündelt der Schamel­Blogkünftig informative und unterhaltsameGeschichten rund um die scharfe Wurzelund das Familienunternehmen.Sie positionieren den Kren wahlweise ineinem gesundheitlichen, kulturgeschichtli­chen, agrarwirtschaftlichen oder kulinari­schen Kontext. Als Blogger fungieren nichtnur Mitarbeiter des Meerrettichexperten.In Zukunft sollen neben einer RedakteurinauchAkteure aus der SchamelMeerrettich­Wertschöpfungskette, darunter Köche undLandwirte, als Gastblogger aktiv werden.

www.schamel.de

Interessantes zum Thema Meerrettich kann
man im Schamel­Blog finden.

unternehmen & konzepteportern mit einer Gesamtlaufleistung zwi­schen 50.000 und 100.000 Kilometern aufDeutschlands Straßen. Zu diesem Ergebniskommt der Dekra­Gebrauchtwagenreport2015, für den die Sachverständigenorganisa­tion die Ergebnisse von insgesamt rund 15Millionen Hauptuntersuchungen aus zweiJahren ausgewertet hat.In den Gebrauchtwagenreport fließennur Mängel ein, die für die Bewertung vonFahrzeugmodellen relevant sind. TypischeWartungsmängel, die eher dem Halter alsdem Fahrzeug zuzuschreiben sind, werdennicht berücksichtigt. Statistisch aussage­kräftig wird der Gebrauchtwagenreportdurch die konsequente Einhaltung derMindestgrenze bei der Stückzahl. Im Re­port finden sich nur Zahlen zu Modellen,von denen im Auswertungszeitraum min­destens 1000 Exemplare geprüft wurden.Der Dekra­Report 2015 enthält insgesamt456 Modelle. www.fiat.de

Edeka Minden­Hannover
weiter auf WachstumskursDie Regionalgesellschaft Edeka Minden­Han­nover hat 2014 erneut mit einer Umsatzstei­gerung abgeschlossen. Das operative Ergeb­nis lag bei 182MillionenEuro, derUmsatz bei7,5Milliarden Euro, was einemWachstum imVergleich zum Vorjahr von 2,3 Prozent ent­spricht. Auch die Expansionsleistung konntemit über 63.000 Quadratmetern neuer Ver­kaufsfläche gesteigert werden. Im vergange­nen Jahr konnte darüber hinaus im Rahmendes neuen Logistik­Konzeptes dasRegionalla­ger Lauenau in Betrieb genommen werden.Überdies ging das neue Einzelhandels­Kon­zept NP+ im Discount­Segment der EdekaMinden­Hannover an den Start. Ein erweiter­tes Sortiment, insbesondere im Frischebe­reich mit Obst und Gemüse, Fleisch­ undWurstwaren,Molkereiprodukten und gekühl­ter Convenience, helle zumTeil mit Tageslichtgeflutete Gänge und modernes Design zeich­nendas neueKonzept aus. www.edeka.de

kalender. In diesem Jahr, in dem SchröderFleischwaren sein 150­jähriges Bestehenfeiert und damit zu den ältesten Familienun­ternehmen im Saarland gehört, wurde mitüber 16.000 Gästen ein neuer Besucherre­kord für das Lyonerfest verzeichnet.
www.schroeder-fleischwaren.de
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Vion Food sichert
sich solide FinanzierungVion Food hat eine neue Finanzierung inHöhe von insgesamt 100 Millionen Eurovereinbart. Das Geldgeber­Konsortiumbesteht aus der ABN AMRO und der NIBC.Die beiden Banken stellen jeweils 50 Mil­lionen Euro zur Verfügung. Vion Food istder Ansicht, dass man sich damit für diekommenden Jahre eine solide Finanzie­rung gesichert hat, die gleichzeitig eintragfähiges Fundament für die Zukunftdarstellt. „Es fühlt sich ein wenig wie einNeustart an, wenn wir nicht schon längstim Geschäft wären“, sagt Interim­CEO TomHeidman. Die Finanzierung unterstreichedas Vertrauen in die von Vion Food abge­steckte Strategie, so Heidman.

www.vionfood.de

Winterhalter, Spezialist für gewerblicheSpüllösungen, hat den FCSI (FoodserviceConsultants Society International)Award als „Manufacturer des Jahres2015“ gewonnen. Der Preis wurde an­lässlich einer Conference der Foodser­vice Consultants Society International inMadrid verliehen. Winterhalter erhieltden Preis für die Durchschubspülma­schinen der PT­Serie, die bei den The­men Spülergebnis, Geschwindigkeit undWirtschaftlichkeit punkteten. Das FCSIGremium zeigte sich auch beeindrucktdavon, dass alle Durchschubspülmaschi­nen der PT­Serie standardmäßig mitWärmerückgewinnung ausgestattetsind. www.winterhalter.de

Award für Durchschubspülmaschinen

Sieht sich durch den Award als Vorreiter bei
energiesparenden Spüllösungen bestätigt: der
geschäftsführender Gesellschafter Ralph Win­
terhalter.

Hochwertige Spezialitäten
und Wachstum im AuslandDie Wurst­ & Schinkenmanufaktur Bed­ford hat im abgelaufenen Geschäftsjahrihren Umsatz mit 59,7 Millionen Euro aufdem Niveau des Vorjahres gehalten. DasErgebnis – bei gleichzeitigem 1,5­prozen­tigen Absatz­Rückgang auf 6000 Tonnen– ist auf eine zunehmende Verschiebungdes Sortiments zu veredelten Delikates­sen zurückzuführen.Bedford vertreibt seine Produkte aus­schließlich andenBedienungstheken, dennnur hier sei eine fachkundige Beratung ge­währleistet, heißt es bei dem OsnabrückerUnternehmen. Eine größer werdende Rollespielen auch die Auslandsmärkte. Der Ex­
Erfolgreichstes Bedford­Produkt: Saltufo, eine
Salamikugeln mit Sommertrüffeln, ummantelt
von Parmigiano Reggiano.

portanteil stieg im vergangenen Jahr von13,6 auf 13,9 Prozent. „Hier sehen wir gro­ßes Potenzial“, sagt Bert Mutsaers, ge­schäftsführender Gesellschafter vonBedford. www.bedford.de

Landesehrenpreis für
Feinkosthersteller NadlerNadler Feinkost, gegründet 1926 in Berlinund seit 1978mit Hauptsitz in Bottrop, istmit dem Landesehrenpreis für Lebens­mittel von Nordrhein­Westfalen ausge­zeichnet worden. Der Preis soll die Wert­schätzung für Unternehmen, die inNordrhein­Westfalen im Lebensmittel­Bereich agieren, dokumentieren und wirdjährlich an Firmen verliehen, die einelangfristig überzeugende Produktqualitätsowie besonderes Engagement beweisen.So bieten die Preisträger beispielsweisejungen Menschen Perspektiven oderübernehmen Verantwortung für die Um­welt. www.nadler.de

Parmaschinken wächst
in den ExportmärktenParmaschinken ist in Europa und Überseeweiterhin gefragt. Das zeigen die Export­zahlen deutlich, die das Consorzio delProsciutto di Parma, der Verband der Par­maschinken­Hersteller, jetzt bekannt gab.Im vergangenen Jahr gingen mit insge­samt 2,6 Millionen Stück 30 Prozent der

Auszeichnung für
Wurst­Originale aus ThüringenÜber viermal Gold und einmal Silber konn­te sich die Wolf Firmengruppe am 19. Tagder Thüringer Wurstspezialitäten freuen.ObRostbrat­, Leber­, Rot­ undKnackwurstoder Leberkäse – die von Wolf eingereich­ten Spezialitäten überzeugtenmit traditio­nellen Rezepturen und gutem Geschmack.Die Urkundenübergabe fand im feierli­chen Rahmen durch die Thüringer Land­wirtschaftsministerin Birgit Keller, denThüringer Landesinnungsmeister GünterGrüner sowie dieWurstkönigin JennyHer­mani im Naturhotel Etzdorfer Hof statt.Zuvor hatte Wolf bereits den Thüringen­Pokal erhalten. Diese renommierte Aus­zeichnung erhalten nur Unternehmen, diefür alle drei im Wettbewerb ein­gereichten herkunftsgeschützten Pro­dukte mit ggA­Siegel eine Goldmedailleerzielen. www.wolf-wurst.de

Gesamtproduktion von 8,8 Millionen Par­maschinken in den Export. Während deritalienische Markt einen Rückgang um 6,1Prozent hinnehmen musste, wuchs derExport um 3,5 Prozent. Von der luftge­trockneten Schinkenspezialität aus derEmilia Romagna wurden in den EU­Mit­gliedsstaaten 1,6 Millionen Stück abge­setzt. An der Spitze steht – trotz einesRückgangs um 1,6 Prozent – Deutschlandmit mehr als 444 Tausend Schinken.
www.prosciuttodiparma.com
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Dritter Rang für
MonOlive von Aoste

Bei der Präsentation 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 französische Genussmomente verspricht Aoste
MonOlive. Das Produkt enthält sieben Prozent schwarze Oliven und kombiniert den
kräftigen Geschmack der Oliven mit dem typischen Aroma luftgetrockneter Salami.
Hergestellt wird die Delikatesse in dem kleinen Dorf Vernoux en Vivarais im Natur­
park Ardèche.“ Wir bitten den Fehler zu entschuldigen.
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Ausgezeichnete Innovation: MonOlive von Aoste
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Geflügel­Grillsteak
in Premium­QualitätNach der Einführung von Geflügelauf­schnitt der Marke Kikok wurde das Sorti­ment nun zur Grillsaison erweitert. Mitder Bratwurst, dem Grillsteak „Tomate“,dem Grillsteak natur und der Bratwurst­schnecke in Kikok­Qualität bietet das Un­ternehmen Borgmeier seinen Kunden Ab­wechslung in Premium­Qualität.ogramm gibt es bereits seit mehr als 20Jahren. Im Gegensatz zur konventionellen

Erzeugung, wachsen Kikok­Hähnchen mitgrößerer Stallfläche auf und bekommenrund ein Viertel mehr Zeit zum Erreichenihres Schlachtgewichtes. Mit einer Fütte­rung auf rein pflanzlicher BasismitWeizenund 50 Prozent Mais entwickeln sie eineaußergewöhnliche Fleischqualitätmit sehrviel Aroma. Den Tieren wird bewusst keinAuslauf im Freien gewährt. So kann auf dieGabe von Antibiotika verzichtet werden.
www.kikok.de

Grillneuheit von Kikok: das Grillsteak „Tomate“.

Sechs Produkte
ohne tierische InhaltsstoffeGarden Gourmet bietet jetzt vegetarischeBurger, Schnitzel, Klößchen und Nuggetsohne tierische Inhaltsstoffe an. Damit er­weitert die Marke das vegane Sortimentauf insgesamt sechs Artikel. Bislang warenLinsenburger und Falafel ohne tierischeInhaltsstoffe erhältlich. Mit dem Produk­trelaunch käme man dem wachsendenWunsch nach veganen Alternativen nach,erklärt Jens Köster, Business Manager fürDeutschland, Österreich und die Schweizbei Tivall, dem Hersteller von GardenGourmet.Bereits seit 1986 steht Garden Gourmetfür ein innovatives, vegetarisches Pro­duktsortiment. Mit 16 Produktvariantenbietet Garden Gourmet eine große Aus­wahl für Verbraucher. Alle Spezialitätender Premium­Marke kommen ohne Farb­,Geschmacks­ und Konservierungsstoffeaus. Die Gerichte lassen sich zudem schnellzubereiten. www.gardengourmet.de

Saucengeheimnisse
aus den Barbecue­NationenKnorr hat die Grillmeister dieser Welt zuihren Saucengeheimnissen befragt. DasErgebnis sind vier Grillsaucen­Variantender Barbecue­Nationen Amerika, Austra­lien, Brasilien und Japan. Erhältlich sinddie Saucen von Juni bis August 2015 beiausgewählten Handelspartnern.

Die American Smokey BBQSauce sorgt mit einer üp­pigen Malz­ und Rauchno­te für ein außergewöhnli­ches Geschmackserlebnis.Besonders gut passt sie zugegrilltem Hähnchen. DieAustralian Sweet RoastSauce überzeugt mit sü­ßem Honig sowie einemrauchigen Aroma undschmeckt speziell zu saftigem Rindfleisch.Rote Chilischoten machen die BrazilianSpicy Churrasco Sauce zu einem feurigenGeschmackshighlight. Die Japanese StickyGrill Sauce schließlich zeichnet sich durchihren süß­sauren Geschmack aus. Sojasau­ce und Ingwer runden die Sauce ab, die be­sonders gut zu zartem Fleisch und fri­schem Gemüse passt. www.knorr.de

Die Australian Sweet Roast Sau­
ce gehört zu den vier Produkten
aus dem „Grillsaucen der Welt“­

Sortiment von Knorr.

Verpackungsrelaunch und
Erweiterung des SortimentsEin neuer Auftritt begleitet die Einführungzweier neuer Pastasorten von Steinhaus:Salami­Tortelloni und Tomaten­Mozzarella­Tortelloni. Für die Salami­Tortelloni wurdeeine würzige Füllung aus Peperoni­Salamisowie fruchtigen und sonnengetrocknetenTomaten gewählt. Die Tomaten­Mozzarella­Tortelloni zeichnen sich durch eine cremigeFüllung aus aromatischen Tomaten, Mozza­rella, Ricotta und Olivenöl aus.Mit den neuen Produkten erweitert dasFamilienunternehmen sein Pastasorti­ment, das sich nun mit neuem Verpa­ckungsdesign unter dem SortimentsdachPasta classica präsentiert. Neben den bei­den neuen Produkten gehörenzur Pasta­Classica­GenussweltGnocchi, Rucola­Ricot­ta­Cappelletti, Spinat­R icot ta ­Tor te l lon i ,Fleisch­Tortelloni,Käse­Tortelloni, Fettuccineund Fettuccine Verde.

www.steinhaus-net

Die Tomaten­Mozzarella­
Tortelloni ist eine Innovati­
on unter dem neuen Sorti­

mentsdach „Pasta
classica“.
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Innovationen für
den Außer­Haus­Markt

Mike’s Food hat es sich zur Aufgabe ge­
macht, den Außer­Haus­Markt durch in­
novative Entwicklungen zu bereichern.
Ein neuer Artikel des Hamburger Unter­
nehmens: eine Snack­Range mit Heinz­
Saucen. Delikat abgestimmt auf die Be­
läge verfeinern fünf verschiedene
Heinz­Saucen – darunter der Tomaten­
Ketchup und das rauchige Burger Relish
– Brot­Snacks wie Baguettes, Paninis
und Bagels.

Die Heinz­Produkte sind auch in der
neuen Triple­Sandwich­Form erhältlich:
Das TK­Triple­Sandwich besteht aus
drei belegten Brotscheiben, zwischen
denen sich Trennpapiere befinden. Mit
deren Hilfe lassen sich die Sandwiches
einfach auseinander nehmen, erwärmen
und mit frischen Zutaten belegen.

www.mikes-food.de

Würzige Begleiter für
reizvolle PartysnacksDie Ostmann Dip Quicks überzeugenjetzt mit einer verbesserten Rezepturund bringen in vier aromatischen SortenAbwechslung auf den Tisch: Aioli DipQuick mit herzhafter Knoblauchnote,Chili Dip Quick mit pikantem Schärfecha­rakter, Curry Dip Quick mit exotischemWürzaroma und Kräuter Dip Quick mitkräftigem Gewürzkräuterbukett. Ob fürdas Picknick oder die Grillparty – mit denOstmann Dip Quicks lassen sich schnellund einfach eine Vielzahl köstlicher Ge­

Den
Fleisch­

salat bie­
tet Hopf

jetzt auch a
Brotaufstr

te. Die cremige Rezeptur mit mildem Gou­da und Gemüse richtet sich vor allem andie Konsumenten, die es deftig mögen. MitBrotaufstrich Fleischsalat gibt es einenHopf­Klassiker jetzt auch zum Streichen.Das Produkt überzeugt mit feinen Fleisch­brätstreifen und einerwürzigenMayonnai­se­Creme. www.hopf-feinkost.com
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Kartoffelsalat mit Sourcream
für das umfassende Grill­BuffetHopf, Feinkosthersteller aus Thüringen,setzt mit drei neuen Sorten auf den Trend„Regionalität“. Ein Kartoffelsalat mit Sour­cream und Pfeffer, ein Käsesalat mit Gou­da­Käse und Gemüse sowie ein Brotauf­strich Fleischsalat sorgen für neue Akzenteim Kühlregal. Der Kartoffelsalat mit Sour­cream und Pfeffer ist mit einer harmonischabgestimmten Pfeffernote eine schmack­hafte Bereicherung für das Grill­Buffet. Mitdem neuen Käsesalat setzt Hopf auf dasstark wachsende Segment der Spezialsala­

Eine Brot­Snack­Range mit Heinz­Saucen bie­
tet Mike’s Food jetzt an.

richte herstellen. Die Dips sind nicht nurwürzige Begleiter für Baked Potatoesoder Gemüsesticks, sondern auch fürPartysnacks. Sie eignen sich ebenso alsAufstrich für Baguette oder fürWraps so­wie als kalte Saucen zu Grillfleisch. Alsschmackhaftes Dressing lassen sich zu­dem mit den Dip Quicks hervorragendSalate zubereiten. www.ostmann.de

Pikante
Schärfe ver­
spricht Chili

Dip Quick von
Ostmann.

Design­Relaunch
und drei neuen SortenDer Berliner Feinkosthersteller Pfennigserblüht im neuen Look. Mit dem Design­Relaunch des gesamten Sortiments wirdder Fokus verstärkt auf Regionalität undWiedererkennbarkeit gelenkt. Im neuenDesign zu erkennen sind Herkunft undTradition der Marke. Die Visualisierungder Berliner Skyline sowie das Siegel„Berliner Mundart seit 1907“ vermittelnden Ursprung.

Streichfähige Variation: Brotaufstrich Curry­
Fleischsalat von Pfennigs.Zudem bereichern drei neue Pfennigs Kre­ationen das Feinkost­Regal: ein Brotauf­strich Curry­Fleischsalat, ein Käsesalat mitGemüse & Gouda­Käse sowie ein Nudelsa­lat mit Fleischbrät & Gemüse. Mit demBrotaufstrich Curry­Fleischsalat tischtPfennigs eine streichfähige Variation desKlassikers auf. Gemüse und milder Gouda,

verfeinert mit einem würzig­cremigenDressing, sind die Markenzeichen des Kä­sesalats. Mit würzigem Fleischbrät und Ge­müse in einer fein abgeschmecktenMayon­naise­Creme überzeugt der Nudelsalat.
www.pfennigs-feinkost.eu

Mit Meersalz gewürzte
Pfefferschoten in WeinessigFür alle Freunde der griechischen Küchebringt die Rila Feinkost­Importe jetztzwei neue Produkte unter der Marke Lia­kada auf den Markt: grüne und rote Pfef­ferschoten in Scheiben. Für diese Spezia­lität werden die Schoten mit Meersalzgewürzt und in Weinessig mild eingelegt.Während die roten Kabanaki­Peperonietwas süßer schmecken, zeichnen sichdie grünen Pfefferschoten durch ihremild­fruchtige Schärfe aus. Beide Sortensind hervorragend geeignet zum Würzenvon pikanten Eintöpfen, Fleischgerichten

Produkte & Promotion
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Die Brazilian­Fire­Sauce
schmeckt feurig­scharf nach To­

maten und Kräutern.

Die Einführung unterstützt ein attraktivesGewinnspiel: Auf allen Verpackungen fin­den sich Gewinncodes für einen „2für1“­Gutschein für den Movie Park Germany.Eingelöstwird der Code auf der Homepage.Darüber hinaus verlost Wiesenhof jedenMonat eine VIP­Familien­Reise für zweiTage und vier Personen in den Film­ undFreizeitpark. www.wiesenhof-online.de.

Drei neue Salatkreationen für die mediterrane Feinkosttheke

Die Feinkostexperten von Beeck erweitern ihr Extra Frisch­Sortiment um drei Kreatio­
nen. Das Highlight der drei neuen Spezialitäten ist der Antipasti­Salat. Er sorgt mit sei­
ner Auswahl an mediterranen Gemüsesorten wie gebackenen Zucchini, Paprika, Karot­
ten und sonnengetrockneten Tomaten für Mittelmeer­Feeling bei den Verbrauchern. Bei
den saftig­aromatischen Spinat­Ravioli in Tomatensahne überzeugt die Kombination aus
würzigem Spinat in herzhaften Teigtaschen, cremiger Tomatensahne sowie frischen
Kräutern und weißem Aceto Balsamico. Da Süßkartoffeln bei deutschen Kunden immer
beliebter werden, liegt der Salat mit den leicht pikanten und mit Frühlingszwiebeln ver­
feinerten Süßkartoffeln in Ahorn­Ingwer­Marinade im Trend. www.beeck-feinkost.de

Die Kombination
aus würzigem Spi­
nat in herzhaften
Teigtaschen zeich­
nen die Spinat­Ra­
violi in Tomaten­
sahne aus.

und Saucen. Sie passen aber auch als Bei­lage zu Gegrilltem und dürfen natürlich ineinem griechischen Bauernsalat nichtfehlen. www.rila.de

Neue Spezialitäten der Marke Liakada: grüne
und rote Pfefferschoten in Scheiben.

Feine Streifen und kleine
Würfel für die moderne KücheHandl Tyrol hat das Thema „Kochen mitSpeck und Schinken“ in ein umfangreichesProduktkonzept gepackt und bringt mit sei­nen Tiroler Spezialitäten Abwechslung indieKüchen. In kleineWürfel oder feine Strei­fen vorgeschnitten, sind die Tiroler Speckg. g. A. Schinkenspeckwürfel, Schinkenspeck­streifen oder die leichten Schinkenstreifenmit nur drei Prozent Fett außergewöhnlicheZutaten sowohl für die traditionelle als auchfür diemoderne Küche.Sie werden jetzt unter demMotto „Dop­pelt schmeckt besser“ in der praktischenZwei­Kammer­Packung angeboten. Appe­titliche Anwendungsbeispiele, die auf je­der Kammer zu finden sind, inspirieren zueigenen Ideen. Zudem führt ein QR­Codeauf jeder Packung direkt zu einer umfang­reichen und laufend erweiterten Rezept­datenbank auf www.handltyrol.at.

Neu in
der Dop­
pelpa­
ckung:
Leichte
Schinken­
streifen,
eine kalo­
rienarme
Zutat für
die mo­
derne Kü­
che.
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African­Spirit Sauce
mit ausgefallener MischungMit einer breiten Range von Grill­ undWürzsaucen und drei Senf­Sorten ist Natu­rata in dieser Grillsaison am Start. WerSaucen mit feuriger Note bevorzugt, solltebeispielsweise die Brazilian­Fire Grill­ undWürzsauce probieren. Sie schmeckt feurig­scharf und ist nicht nur hefe­ und gluten­frei, sondern auch für Veganer geeignet.Milder schmeckt die Curry­Ananas Grill­und Würzsaucen, die Ananas, Paprika, Ka­rotten und Ingwer mit einem Curry ausverschiedenen Gewürzen verbindet. Exo­tisch präsentiert sich die Afrcan­Spirit Grill­ und Würzsaumit einer außergewöhnlichMischung aus Aprikosen, Tomten, Paprika, Limetten und ChiBeim Senf stehen drei verschdene Sorten zur Auswahl: Dmilde und vielseitig einsetzbre Delikatess­Senf, der DijonSenf mit einer intensivenSchärfe oder der mit raffi­nierten Gewürzen und AcetoBalsamico di Modena ver­setzte Balsamico­Senf.

www.naturata.de

Geflügel­Wiener
im MiniaturformatDie Kurzen, der neue hundertprozentigeGeflügelgenuss von Wiesenhof, sind mitneun Zentimetern etwa halb so groß wienormaleWiener. Die kleinenWürste in Ei­genhaut werden über Buchenholzrauchmild geräuchert und punkten mit ihremwürzigen Ge­schmack – ins­besondere beiKindern. Siekönnen kaltund warm ver­zehrt werden.

Die Kurzen: neu­
er Wurstgenuss
von Wiesenhof.

b det ofri­ceenma­ili.hie­Dera­n­



Produkte & Promotion

44 6/2015 · Fleisch-Marketing

grilltem Burger passt.Dank der Kombinationmit der Saucenpumpeist eine exakte und sau­bere Dosierung mög­lich. Die Classic BurgerSauce hat eine sehr glatte Textur und lässtsich damit optimal verstreichen.
www.heinzfoodservice.de

An den Ständen im französischen Marché­Stil
können die Konsumenten die Aoste­Spezialitä­
ten kosten.

Kartoffel­Snack mit praktischer Öffnung

Für die schnelle Kartoffelküche hat Popp Feinkost die Snack­Kartoffeln mit Knoblauch­
Dip auf den Markt gebracht. Für die neue Geschmacksvariante werden Kartoffeln aus
kontrolliertem Anbau schonend vorgegart, in Würfel geschnitten und dann aromasicher
verpackt. Durch das transparente Sichtfenster in der Faltschachtel kann der Verbrau­
cher einen Blick auf den Produktinhalt werfen. Ein praktischer Öffnungsmechanismus
sorgt dafür, dass sich die Verpackung leicht öffnen und wiederverschließen lässt.

Zur Unterstützung der Markteinführung des neuen Kartoffel­Produktes integ­
riert Popp ein Facebook­Gewinnspiel, das über die Produktverpackung kommuniziert
wird. Als Hauptgewinne werden ein Gutschein für ein großes Möbelkaufhaus sowie
diverse Snack­Pakete verlost. www.popp-feinkost.de.

Französische Akzente
für die BedienungsthekeAuch in diesem Jahr macht Aoste mit ge­zielten Kommunikationsmaßnahmen aufseine französischen Premium­Produkteaufmerksam. Dabei wird der Fokus auf dieProdukte MonBrie, MonOlive und demGrill­Würstchen MonChili gelegt. Schwer­punkt der Kampagne sind zahlreiche, bun­desweite Verkostungsaktionen. Die Ständesind im französischen Marché­Stil gehal­ttteeennn... HHHiiieeerrr kkkööönnnnnneeennn dddiiieee KKKooonnnsssuuummmeeennnttteeennn dddiiieee

Ponti Creme mit Zitronensaft
für die Veredelung von FleischZum Start in den Sommer präsentiertFeinkost Dittmann zwei neue Ponti Essig­cremes. Die beiden Varianten mit Apfel­saft sowie mit Zitronensaft garantieren

In der praktischen
Squeezeflasche ga­
rantieren die neuen
Ponti Cremes ein
tropf­ und verlust­
freies Dosieren.

Aoste­Spezialitäten für die Bedienungsthe­ke probierenund sichmittels Rezeptkartenmit speziell für den deutschen Markt ent­wickelten Zubereitungsideen und Endver­braucherbroschüren über die Herkunft,Herstellung und das Sortiment informie­ren. Neu sind Verkostungstheken im klei­neren Format, die auch für Aktionen in Lä­den mit weniger Verkaufsfläche eingesetztwerden können. Seit Mai lenkt zusätzlichdie Großflächen­Kampagne „Darf’s einbisschen Frankreich sein“ die Aufmerk­samkeit der Verbraucher auf die Aoste­Produkte. www.aoste.de

Die Snack­
Kartoffeln
überzeu­
gen mit
schmack­
haftem
Kartoffel­
genuss und
cremig­
würzigem
Knoblauch­
Dip.

abwechslungsreiche Genussmomente. Mitihrer Kombination aus Weinessig, Zitro­nensaft sowie Orangenblüten­Honig er­reicht die Ponti Creme mit Zitronensafteinen süß­sauren Geschmack mit einerzarten, frischen Note. Sie eignet sich her­vorragend zur Veredelung von Salaten so­wie Fleischgerichten. Italienische Äpfelbilden die Grundlage für die fruchtigeNote und verleihen der Ponti Creme mitApfelsaft eine cremige Konsistenz. DieSpezialität aus hochwertigem Apfelessigeignet sich hervorragend zum Verfeinernvon Obstsalaten sowie zu Spargel undKäse. www.feinkost-dittmann.de.

Burger Sauce mit
amerikanischem TouchMit sieben Geschmacksvarianten – vonder Barbecue Sauce über Burger Relishbis zur Knoblauch Sauce – unterstütztHeinz die Gastronomen. Besonders ame­rikanisch wird es dabei mit der neuen cre­

mmmigen Heinz Classic Burger Sauce. DasGGGeheimnis des Geschmacks liegt in denZZZutaten: Gurke, Senf und Dill verleihender Sauce den amerika­nischen Touch, der be­sonders gut zu frisch ge­
Gurke, Senf und Dill verlei­
hen der Burger Sauce den
typischen Geschmack.
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JA , ich abonniere Fleisch-Marketing
10 Ausgaben zum Abo-Prrrreeeeiiiissss von 50 Euro
iiinnnnkkkkllll.... PPPPoooossssttttggggeeeebbbbüüüühhhhren und Mehrwertsteuer (Ausland 70 Euro)
Fleisch-Marketing erscheint 10-mal pro Jahr. Das Abo verlängert sich
automatisch, wenn es nicht mindestens drei Monate vor Ablauf gekündigt wird.
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❏ Ich zahle mein Abo nach Rechnungseingang.

❏ Mit meiner Unterschriftttf erkenne ich das Widerrufsrecht an.

❏ Bitte buchen Sie den Jahres-Abo-Preis von 50 € bzw. 70 €
von meinem Konto (Abbuchung nur von deutschen Konten) ab:

✁

t Hier scannen und
Abo online bestellen.

oder unter www.fleisch-marketing.de
oder einfach Coupon ausfüllen,
ausschneiden und senden an:

B&L MedienGesellschaft
Abo-Service
Postfach 34 01 33
80098 München

Oder faxen an 0 89/370 60 111
Meine Bestellung kann ich innerhalb von 14 Tagen ohne
Angaben von Gründen schriftlich widerrufen. Zur Wahrung
der Widerrufsfrist genügt die rechtzeitige Absendung einer
schriftlichen Kündigung an obige Anschrift.

Fleisssch-Marketing. Das Magazin über Fleisch, Wurst und Feinkooost

..... für die internationale Fleischwirtschaft und den deutschen Lebensmittelhandel.

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

Das Abo.Das Abo.
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Putenfleisch?

Lernen war noch nie so modern.

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

Fleischerei-Fachverkäufer/innen.

So lernt man heute:

Natürlich nicht!
Das ist einfachh.

Aber was ist es dannn?

IN KOOPERATION MIT


