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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

Prepacking und
lust auf neue Produkte
Prepacking ist wahrlich kein neuer trend. doch dieses sortiment bekommt zunehmend neue

interessante Facetten, ausgelöst durch den Verbraucherwunsch nach unbekannten und frischen

Produkten.

Prepacking ist mittlerweile für jeden lebensmittelhändler ein absolutes Muss, um die Verbrau-

cher anzusprechen, die schnell und ohne Wartezeiten an der Bedientheke ein frisches Produkt

kaufen wollen. doch es gibt noch einen weiteren aspekt, der für Prepacking-angebote spricht.

Verbraucher wollen sich mit frischen Produkten bevorraten, wenn sie bei einladungen nicht

genau wissen, wie viele Gäste zu ihrer Party kommen. da sind Prepacking-offerten aus dem

Wurst- und käsesortiment die richtige Wahl.

umso besser sind die angebote, wenn es sich um neue oder wenig bekannte Produkte handelt.

denn die deutschen Verbraucher kaufen gerne erzeugnisse, weil sie neu sind. damit unterschei-

den sie sich vom europäischen durchschnitt, bei dem der Preis die größte rolle spielt, so eine

aktuelle studie von nielsen. Für rund ein Viertel der deutschen Befragten ist die neuheit eines

Produktes der Hauptgrund für dessen kauf. damit werden Innovationen in keinem anderen land

mehr honoriert als in deutschland. dass der Preis beim kauf neuer Produkte erst an dritter

stelle steht, ist für das Marktforschungsinstitut ein Beleg dafür, wie gut die stimmung der deut-

schen Verbraucher im europäischen Vergleich ist.

Interessant ist die untersuchung auch in Hinblick auf die Markentreue der deutschen Verbrau-

cher. das gilt besonders vor dem Hintergrund, dass im Prepacking-angebot häufig Private labels

eine große rolle spielen. die Marke spielt nach nielsen für die deutschen beim kauf neuer

Produkte eine untergeordnete rolle. Im Vergleich zum europäischen durchschnitt seien deut-

sche Verbraucher bei der auswahl der Marken erstaunlich flexibel.

Fazit: Prepacking-regale und -truhen eignen sich hervorragend für die Präsentation neuer und

unbekannter Frische-Produkte. Wenn der Verbraucher weiß, dass regelmäßig neuheiten offeriert

werden, bietet das ein nicht zu unterschätzendes umsatzpotential für die Händler.

Michael Jakobi



7-8/2015 · Fleisch-Marketing

IMPRESSUM
VERLAG:

B&l MedienGesellschaft mbH & Co. kG

(Hilden) Verlagsniederlassung: Bad Breisig

Zehnerstr. 22b, 53498 Bad Breisig

Postfach 13 63, 53492 Bad Breisig

tel.: 02633/4540-0,

Fax: 02633/45 40-99

www.fleisch-marketing.de

ISSN-NUMMER: 2193-6269

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

dipl. Volkswirt Michael Jakobi (dW -10)

mj@blmedien.de

REDAKTION:
norbert Gefäller/leitung (dW -28)

ng@blmedien.de,

astrid schmitt,

thorsten Witteriede,

ulrike schmitz

MARKETINGLEITUNG:
Burkhard endemann (dW -16)

be@blmedien.de

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

rm@blmedien.de

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

sk@blmedien.de

ANZEIGENBEARBEITUNG:
ramona Moog

rm@blmedien.de

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

Verlagsniederlassung München,

augustenstraße 10, 80333 München,

ansprechpartner:

Frau Basak aktas (verantw.),

tel.: 0 89/3 70 60-270

e-Mail: b.aktas@blmedien.de

Herr Patrick dornacher

tel.: 0 89/3 70 60-271

e-Mail: p.dornacher@blmedien.de

Fax: 0 89/3 70 60-111

die Fachzeitschrift Fleisch-Marketing

erscheint 10 mal im Jahr.

Jahresbezugspreis: Inland 50,00 ¤,

ausland 70,00 ¤, einzelpreis 6,00 ¤

alle Preise inkl. nebenkosten und

Mehrwertsteuer.

BANK:
Commerzbank aG, Hilden

IBan: de58 3004 0000 0652 2007 00

BIC: CoBadeFFXXX

Gläubiger-Id: de 13ZZZ00000326043

ERFÜLLUNGSORT
UND GERICHTSSTAND: Hilden

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

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

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

Geschäftsführer: Harry lietzenmayer

DRUCK:
d+l Printpartner GmbH

schlavenhorst 10, 46395 Bocholt,

tel.: 0 28 71/24 66-0

Fax: 0 28 71/24 66-66

e-Mail: info@dul-print.de

Gedruckt auf chlorfreiem Papier

INHALT 7-8/2015
MEATING POINT

Bundesehrenpreise in Berlin verliehen 6

discounter akzeptieren kreditkarten 6

rewe wählt neuen aufsichtsratschef 6

Geflügel-registrierung gestartet 8

Grenzüberschreitende kooperation 8

aldi führt regionalfenster ein 8

Wegwerf-Verbot in Frankreich 10

Vion konzentriert rinderschlachtung 10

erneuter Übertritt von rot-Weiß zu Blau-Gelb 11

Überraschender Wechsel an lidl-spitze 11

MESSEN & VERANSTALTUNGEN

Internationales Profil 12

Welt der Handelsmarken 13

Bedeutende Branchenplattform 13

attraktives Vortagsprogramm 13

auszeichnung für zukunftsweisende Ideen 13

TRENDS & MÄRKTE

Wachsende akzeptanz 14

deutsche lieben einkauf im supermarkt 14

Preisorientierung lässt nach 14

unrentable Promotions 15

TOP-THEMA

Gewachsene anforderungen 16

kennzeichnen und etikettieren im Fokus 16

Glücks Griff mit Prepacking 18

appetitliche Präsentation 20

Firmennachrichten 11

SCHWERPUNKT

spezifische Bedürfnisse 22

kinderwurst-Markt wächst weiter 24

die Markenwelt des Bärchens 25

Ferdi Fuchs mit neuer kampagne 26

anspruchsvoll und kaufkräftig 27

SERVICE & BEDIENUNG

ein stück lebenskraft 28

Informationen für die kunden 28

tipps für den gesunden Genuss 29

Bedeutung von Gesundheit wächst 30

20

12

24

19



57-8/2015 · Fleisch-Marketing

UNTERNEHMEN & KONZEPTE

Feinköstlicher kundenmagnet 32

schwarzwälder schinken legen zu 34

Plädoyer für lammfleisch 36

die Initiatoren 37

Cornelius stärkt weiter die Pfalz 38

stark marmoriert 39

kurz notiert 40

RUBRIKEN

editorial 3

Impressum 4

Produkte & Promotion 42

anZeIGen

Indasia Marinaden und Saucen in stylischen 50g Bechern
sind

• Gebrauchsfertig und ideal für unterwegs

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

• Leicht zu entsorgen

Sie haben Fragen oder möchten
beraten werden?

Unsere Fachberater sowie
Servicemitarbeiter stehen Ihnen
jederzeit gerne zur Verfügung.

INDASIA Gewürzwerk GmbH

Telefon: +49-5401-3370

Internet: www.indasia.com

Innovative Verpackungen
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PERSONALIEN

der Verwaltungsrat der Bell-
Gruppe hat die leitung der
anfang 2015 gebildeten divi-
sion Bell International be-
stimmt. Daniel Böhny (Foto)
wird am 1. november 2015 in
das unternehmen eintreten
und die leitung der division

übernehmen. Bis dahin wird die divi-
sion vom Ceo Lorenz Wyss ge-
führt. der 53-jährige Böhny wird mit
Wyss, Marco Tschanz (CFo/leiter
division Finanzen/services) und
Christian Schröder (leiter division
Bell deutschland) die konzernlei-
tung bilden.

Siegfried Meister, Gründer und
heutige aufsichtsratsvorsitzende
der rational aG, hat die Brillat sava-
rin Medaille für sein lebenswerk
erhalten. Mit der Medaille werden
seit 60 Jahren Persönlichkeiten ge-
ehrt, die sich in herausragender
Weise um die Gast- und tafelkultur
verdient gemacht haben.

das direktorium des Consor-
zio del Prosciutto di Parma
hat Vittorio Capanna (Foto)
zum neuen Präsidenten des
konsortiums gewählt. er folgt
damit Paolo Tanara, der dem
Verband acht Jahre vorstand
und nicht erneut für das amt

kandidierte. Capanna wird von den
beiden Vizepräsidenten Federico
Galloni und Giorgio Tanara unter-
stützt.

die edeka Handelsgesell-
schaft nord hat einen nach-
folger für Michael Meinert
gefunden. der 37-jährige
Boris Göttsche (Foto), bis-
her leiter standortsicherung
Hamburg, wird im septem-
ber zunächst stellvertreter

des Geschäftsbereichsleiters Ver-
trieb/Marketing werden und die
Position nach Meinerts eintritt in
den ruhestand übernehmen.

Sven Tönjes ist vom Fleisch zum
käse wechselt. der ehemalige Ge-
schäftsführer von tillman’s, toch-
terunternehmen von tönnies, ist in
die Geschäftsführung des Frischkä-
sespezialisten Petri Feinkost in
Glesse eingetreten.

Meating-Point
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das Bundesministerium für ernährung und
landwirtschaft (BMel) hat erneut die unter-
nehmen der deutschen Fleischbranche mit
den Bundesehrenpreisen ausgezeichnet, die
bei den Qualitätsprüfungen des dlG-testzent-
rums lebensmittel die besten Gesamtergeb-
nisse erzielt haben. In seiner rede anlässlich
der siegerehrung in Berlin betonte der Vize-
Präsident der deutsche landwirtschafts-Ge-
sellschaft Professor achim stiebing, dass
„kleine Genussinseln“ im alltag ganz wichtig
für unser Wohlbefinden seien. die Bundeseh-
renpreisträger leisteten mit ihren Produkten
einen wesentlichen Beitrag für die schaffung
solcher „Genussinseln“, aus denen kraft und
lebensfreude geschöpft werden könnten“,
sagte er.

Zu den Bundesehrenpreisträgern Fleischwa-
ren zählten in der Gruppe 1 (bis 29
Vollarbeitskräfte) Wünsch’s aus Bergisch-
Gladbach, ludwig Haller aus Murnau, die
Metzgerei karl schuster aus ermengerst,
Heindl aus untergriesbach und die Metzgerei
obermaier aus Pliening. In der Gruppe mit 30
bis 99 Vollarbeitskräften wurden die Metzge-
rei Bauch aus München, die südbayerische
Fleischwaren GmbH aus obertraubling und
die Gebr. arnold aus kraupa ausgezeichnet. In
der Gruppe mit mehr Vollarbeitskräften als
100 siegten die edeka südwest Fleisch GmbH
aus rheinstetten, die rewe Group mit Wil-
helm Brandenburg aus Frankfurt, kaufland
Fleischwaren sB aus neckarsulm und
Feneberg lebensmittel aus kempten.

■ Bundesehrenpreise in Berlin vergeben

Fo
to
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■Discounter akzeptieren
Zahlung per Kreditkarte

die discount-Flaggschiffe lidl und aldi sowie
kaufland und die edeka-tochter netto akzep-
tieren jetzt flächendeckend kreditkarten.
nachdem lidl angekündigt hatte, dass künftig
in allen Filialen bundesweit mit Visa- und Mas-
tercard-karten bezahlt werden könne, gab we-
nig später auch aldi bekannt, die karten der
beiden anbieter – schrittweise – zu akzeptier-
ten. experten sehen in dieser entscheidung
auch einen bedeutsamen schritt des lebens-
mitteleinzelhandels in richtung auf zukunfts-
trächtige Bezahlverfahren – beispielsweise
das mobile Bezahlen mit smartphone.

die entscheidung der lebensmittel-dis-
counter, die als letzte große Bastion der hart-
näckigen kreditkartenverweigerer galten,
wurde maßgeblich von der europäischen uni-
on beeinflusst. sie hatte eine – im dezember
wirksam werdende – Gebührendeckelung für
kreditkartenzahlungen verabschiedet und
damit das vergleichsweise teure Plastikgeld
billiger und auch für discounter attraktiver
gemacht.

■Rewe Group wählt
neuen Aufsichtsratschef

neuer Vorsitzender im aufsichtsrat der rewe
Group ist erich stockhausen. der kaufmann
aus erkrath und Vorstandsmitglied der rewe
West rückte für Heinz-Bert Zander an die spit-
ze, der wie Gudrun Glock sein aufsichtsrats-
mandat aus altersgründen niederlegte. da
auch Frank Morgenstern zurückgetreten und
otmar Hornbach im vergangenen Jahr ver-
storben ist, gibt es vier neue aufsichtsratsmit-
glieder bei der rewe Group. Peter Hornbach,
Geschäftsführer der Wasgau Food Beteili-
gungsgesellschaft, Michael Fricke, kaufmann
und Vorstandsmitglied von rewe Handels,
Hungen, andreas schmidt, Vorstandsmitglied
von rewe dortmund Großhandel, und Heinz-
Werner satter, Geschäftsführer von schwälb-
chen Frischdienst und aufsichtsratsvorsitzen-
der der Für sie Handelsgenossenschaft.

Für die rewe-Zentralfinanz eG wählte die Ge-
neralversammlung als nachfolger von Glock,
Morgenstern und Zander einstimmig Fricke,
satter und schmidt. otmar Hornbach war kein
Mitglied in diesem Gremium.
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ZITAT DES
MONATS!
„Es wird garantiert

keinen vegetarischen Schinken

geben!“
elisabeth adler-Gößmann, Vorstand Marketing
schutzverband schwarzwälder schinken-
hersteller, anlässlich der Jahrespressekonferenz
in Freiburg.

Es wird garantiert 

keinen vegetarischen Schinken 

deutsche und niederländische experten
des schweinefleischsektors trafen sich
zur 9. Bonner runde. Vee&logistiek
nederland, die niederländische Branchen-
organisation für Viehhandel, Import und
export von lebendvieh, sammelstellen
und Viehtransport, hatte Fachleute bei-
der länder zusammengebracht, um Po-
tenziale der kooperation zu erkennen. es
wurde schnell deutlich, dass eine enge
Zusammenarbeit vonnöten ist, um die ak-
tuellen und zukünftigen Herausforderun-
gen im schweinesektor erfolgreich meis-
tern zu können. „In den niederlanden liegt

■ Grenzüberschreitende Kooperation

■Animations-Film zur
Erklärung des Tierschutzlabels

der deutsche tierschutzbund hat einen ani-
mationsfilm entwickelt, der Verbrauchern den
aufkleber „Für Mehr tierschutz“ näherbringt.
das zweistufige tierschutzlabel kennzeichnet
Produkte tierischen ursprungs, deren stan-
dards für die tiere Haltungsverbesserungen
gewährleisten. „das tierschutzlabel etabliere
sich am Markt und gleichzeitig entstehe ein
höherer Informationsbedarf. daher sei ein
Film entwickelt worden, der die eckdaten des
labels vermitteln soll“, erklärt thomas schrö-
der, Präsident des deutschen tierschutzbun-
des. der Film wird auf der Website tier-
schutzlabel.info und über kanäle wie Facebook
und Youtube ausgestrahlt. Geplant ist, dass
der spot auch als Grundlage für tV-Werbung
verwendet wird.

■Aldi Süd führt
Regionalfenster ein

die unternehmensgruppe aldi süd hat das
regionalfenster eingeführt. In Bayern gibt
es beispielsweise Wurstspezialitäten wie
die Münchner Weißwurst und krusten-
schinken sowie verschiedene aufschnitt-
sorten wie lyoner und Bierschinken oder
die aufschnittplatte „bayerisch klassisch“
oder „bayerisch deftig“. In Baden-Württem-
berg sind schwarzwälder kochschinken-
spezialitäten erhältlich. aldi süd bietet be-
reits seit Jahren regionale Produkte an. die
kennzeichnung mit dem regionalfenster
soll kunden die auswahl beim einkauf nun
weiter erleichtern. das regionalfenster bei
aldi süd zeigt an, aus welchem Bundesland
die Hauptzutat eines Produkts stammt und
wo es verarbeitet beziehungsweise ver-
packt wurde.

der schwerpunkt auf Ferkelzucht und
-erzeugung, in deutschland wird der Fo-
kus weiterhin auf schweinemast und
schweinefleischproduktion liegen“, sagte
Bonne van dam, exportmanager bei
Vee&logistiek nederland. „Voraussicht-
lich wird sich die nachfrage nach impor-
tierten Ferkeln in deutschland erhöhen,
die die niederländischen anbieter gern
liefern wollen. daher ist es essentiell, sich
gegenseitig regelmäßig auf dem laufen-
den zu halten“ – und das sei ein wichtiges
Ziel, das mit den Bonner runden verfolgt
würde, führte van dam aus.

■Rewe Group gründet
neue strategische Allianz

die rewe Group und das französische un-
ternehmen e. leclerc haben die Gründung
einer strategischen allianz bekannt gege-
ben. „angesichts der Gründung neuer gro-
ßer allianzen im europäischen einzelhandel
sind wir zu der entscheidung gekommen,
zukünftig gemeinsam jede Gelegenheit zu
nutzen, die Wachstumschancen unserer
beiden Gruppen zu verbessern“, erklärten
die Vorstandsvorsitzenden der unterneh-
men Michel-edouard leclerc und alain Ca-
parros. Man wolle gemeinsame strategi-
sche ausrichtungen erarbeiten und
synergien nutzen, „insbesondere in den Be-
schaffungsbereichen“, sagten sie. so soll
eine gemeinsame einkaufsgesellschaft ge-
gründet werden. die unabhängigkeit und
selbstständigkeit der Partner bleibe jedoch
unangetastet, betonten die beiden genos-
senschaftlich organisierten Handelsgrup-

Zur 9. Bonner Runde trafen sich (von links): Dr. Thorsten Klauke, Dr. Martin Hamer, Ingrid Jansen,
Dr. Jürgen Harlizius, Dr. Catharina Hölscher, Godfried Groenland, Professor Brigitte Petersen, Rik
Rotink, Willie-Jan Tomassen, Benny ten Thije, Dr. Verena Schütz, Bonne van Dam, Claus Averdiek-
Bolwin und Marrina Schuttert.

■ Initiative Tierwohl startet mit
Geflügel-Registrierungsphase

am 1. Juli startete das registrierungsverfah-
ren der Initiative tierwohl für geflügelhaltende
Betriebe. nach schweinehaltern können sich
dann auch geflügelhaltende landwirte für die
Initiative tierwohl anmelden, die in ihren Hähn-
chen- oder Putenmastbetrieben eine tierge-
rechtere und nachhaltigere Fleischerzeugung
praktizieren möchten. die Initiative tierwohl
ist ein auf Freiwilligkeit beruhendes, branchen-
übergreifendes Bündnis von landwirtschaft,
Fleischwirtschaft und unternehmen des le-
bensmitteleinzelhandels. Ziel der Initiative ist
es, nachhaltigere und tiergerechtere Fleisch-
produktion in der Breite zu fördern.

pen. Im Zusammenhang mit der neuen alli-
anz wird die rewe Group die belgische Core
Genossenschaft bis zum ende des Jahres
verlassen.
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■ Frankreich verbietet
Wegwerfen von LebensmittelnDie französische Nationalversammlunghat in Paris einstimmig eine Regelungverabschiedet, wonach nicht vermeid-bare Lebensmittelabfälle künftig gespen-det, kompostiert oder als Tierfutter ver-wendet werden müssen. Grosse Märktesollen dafür mit karitativen Organisatio-nen zusammenarbeiten. Regierung undParlament in Frankreich wollen auf dieseWeise die Verschwendung von Lebens-mitteln bekämpfen. Pro Kopf werden inFrankreich jährlich bis zu 30 KilogrammLebensmittel weggeschmissen. Ziel derRegierung ist es, diesen Abfall im Gesamt-wert von bis zu 20 Milliarden Euro biszum Jahr 2025 zu halbieren.Laut einer Studie für das Ernährungs-ministerium landen in Deutschland jähr-lich etwa 11Millionen Tonnen Lebensmit-tel im Müll. Davon stammen 6,7 MillionenTonnen von Privathaushalten. Der Restfällt bei Lebensmittelindustrie, Handelund Großkunden wie der Gastronomie an.
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es wurde geschüttelt, gerührt, geknetet,
geformt – beim Wettbewerb „Burgermeis-
ter von Mönchengladbach“, mit dem den
teilnehmern der praktische umgang mit
gesunder ernährung und Fleisch näher
gebracht werden sollte. Für das Finale in
der kochschule des restaurants la
Cucina im Wohnkaufhaus schaffrath hat-
ten sich das schülerinnen-trio laura
Hoffmann, Bilge erkol und arzija Merdija
der Gemeinschaftshauptschule Heinrich
lersch, lea leeser und annika Hähnlein
vom Bund der deutschen katholischen
Jugend und die Geschwister Caroline und
Maximilian Worgull vom Gymnasium kor-
schenbroich qualifiziert.

das Preisgeld von 1500 euro und zusätz-
lich 1000 Freiwürste für eine Veranstal-
tung nach Wahl gewann schließlich das
Geschwisterpaar mit dem „Feinschmecker
Burger“. dahinter verbarg sich eine kombi-
nation aus krossem Bacon, Ziegenkäse
und frischem Feldsalat. Für den zweiten
Platz gab es 1000 euro und 500 euro für
rang drei.

das Foto zeigt die Finalisten. In der zwei-
ten reihen stehen die Jurymitglieder (von
links): Irina Bluhm-schaffrath (schaffrath-
stiftung), Burkhard schulte, Geschäftsfüh-
rer Gourmetfleisch.de, renate schaffrath,
sternekoch rainer Hensen und ex-Fußball-
weltmeister rainer Bonhof.

■ Ernährungsindustrie mit
verbessertem ExportklimaDas Exportklima der deutschen Ernäh-rungsindustrie bewegt sich derzeit bran-chenübergreifend auf Rekordniveau. Sokonnte sich der Saldo aus Geschäftslageund -erwartungen im Mai nach einemsaison- und konjunkturbedingten Stim-mungstief im Winter 2014 über das Vor-jahresniveau hinaus umdrei Punkte auf 48Punkte verbessern. Dabei nahmen die po-sitiven Einschätzungen zur aktuellen Ge-schäftslage stärker zu als die Erwartungenan das Exportgeschäft in den kommendensechs Monaten. Die Stimmungslage in deneinzelnen Branchen ist allerdings sehr un-terschiedlich. Während das Exportklimabei den Herstellern von Molkereiproduk-ten und Fleischwaren weit über das Vor-jahresniveau stieg, blieb es bei den Fleisch-und Bierexporteuren deutlich darunter.Die wichtigsten Exportmärkte sind lautEinschätzung der Unternehmen derzeitFrankreich, die Niederlande, Österreich,China, die USA, die Schweiz und Italien.

■ Mönchengladbach suchte den „Burgermeister“

■Aldi und Lidl steigern
Markenwert erheblichDie Markenberatung Interbrand hat zumzweiten Mal das Ranking der 50 wert-vollsten Marken Deutschlands veröffent-licht. Nach der Studie liegt der Gesamt-wert aller Marken in den Top 50 bei171,977Milliarden Euro, was imVergleichzum Vorjahr ein stabiles Wachstum be-deutet. An der Spitze der „Best GermanBrands“ bleibt Mercedes-Benz mit einemMarkenwert von 25,438 Milliarden Euro.Mit insgesamt elf Marken sind die deut-schen Retailer im Ranking vertreten. Hierwaren vor allem Aldi und Lidl die Wachs-tumstreiber (jeweils plus zehn Prozent).Beide hätten ihre Marke um einen stärke-ren Lifestyle-Aspekt erweitert, heißt eszur Erklärung. Aldi durch die Ankündi-gung des umfangreichen Ausbaus des Bio-Sortiments und die Einführung des Kun-denmagazins „Aldi inspiriert“, Lidl durcheine Image-Kampagne und die neue Kun-denansprache. Aldi verteidigt mit 2,41Milliarden Euro den 18. Rang, währendsich Lidl mit 1,44 Milliarden Euro um einePosition auf Platz 23 verbessert. Edekableibt mit einem Markenwert von 1,179Milliarden Euro auf Platz 27. Rewe (392Millionen Euro) und Netto (150 MillionenEuro) liegen auf den Rängen 41 und 50.

■Vion konzentriert
Rinderschlachtung im NordenDer niederländisch-deutsche Fleischkon-zern Vion Food strukturiert in Deutsch-land weiter um. Im Betrieb in Anklam, wozuletzt noch 700 Rinder in der Woche ge-schlachtet wurden, soll spätestens zum30. September dieses Jahres die Produk-tion aufgeben werden. Das Volumen desStandorts in Mecklenburg-Vorpommernsoll das Vion Fleischzentrums Bad Bram-stedt auffangen. Nach Investitionen vonmehr als 1,5 Millionen Euro in die tech-nischen Anlagen konzentriert das Unter-nehmen seine Rinderschlachtung inNord-deutschland nun auf diesen Standort inSchleswig-Holstein.Ebenfalls zum 30. September soll dieVion-Zerlegung am Schlachthof FrankfurtamMain geschlossen werden. Die Kundenin der Mitte Deutschlands, Metzgereienund Lebensmitteleinzelhandel, werden inZukunft von den Vion-Standorten Hildenim Rheinland und Crailsheim in Baden-Württemberg beliefert.
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■35 Tonnen Lebensmittel
für die Augsburger TafelIm Rahmen einer Stadtwette waren alleAugsburger aufgerufen, binnen sechsStunden die 57 Stufen der Eisenberg-Treppe so oft wie möglich zu erklimmen.Die Wett-Kontrahenten, Augsburgs Ober-bürgermeister Dr. Kurt Gribl, und JochenBrühl, Vorsitzender des BundesverbandsDeutsche Tafel, hatten vereinbart, dassmindestens 222.222 Stufen in der Zeit ge-schafft werden mussten, damit Rewe undPenny zusammen 22 Tonnen Lebensmit-tel spenden. Am Ende des Treppenlaufswaren 930.000 Stufen bewältigt worden.Rewe und Penny belohnten diese Höchst-leistung der Augsburger und stocken ihreSpende für die Augsburger Tafel auf mehrals 35 Tonnen auf.

■ Erneuter Übertritt von
Rot-Weiß zu Blau-GelbZum dritten Mal innerhalb wenigerMonate ist ein Rewe-Händler zumblau-gelben Konkurrenten gewechselt.Heiner und Ulrike Kötter sind mit ih-rem 1700 Quadratmeter Verkaufsflä-che großen Supermarkt nun Edeka-Genossen. „Handel ist Wandel! AusRewe Kolmitz wird Edeka Kötter. Nachvielen Jahren der guten Zusammenar-beit mit Rewe schließen wir uns abdem 1. Juli 2015 der Edeka-Gruppe an“,teilte das Händlerpaar auf seiner Inter-netseite mit. Die Kötters gehörten zuden wenigen Rewe-Kaufleuten, die zu100 Prozent selbstständig sind und da-mit die Möglichkeit besitzen, die Far-ben zu wechseln.

■ Internationale Tagung
zur AntibiotikaresistenzVom 30. September bis 2. Oktober 2015findet in Kopenhagen die InternationalConference on One Health AntimicrobialResistance statt. Als Mitveranstalter ladendie Universität Kopenhagen und das Se-ges Pig Research Centre im DänischenFachverband der Land- & Ernährungs-wirtschaft ein. Ziel der Tagung ist, durchErfahrungsaustausch, neue Lösungsan-sätze sowie interdisziplinäre Zusammen-

■ Tummel-Übernahme durch
Tönnies endgültig gescheitertDer Fleisch-Vermarkter Tönnies darf denSauenvermarkter Tummel nicht überneh-men. Damit hat der Kartellsenat des Ober-landesgerichts Düsseldorf eine Entschei-dung des Bundeskartellamtes bestätigt.Das Amt hatte im November 2011 eineÜbernahme des in Familienbesitz stehen-den Sauenfleisch-Spezialisten Tummeldurch Tönnies aus Wettbewerbsgründenuntersagt, weil der Kreis der Sauen-schlachter bereits sehr klein sei. EineRechtsbeschwerde gegen die OLG-Ent-scheidung ist nicht zugelassen.
■Überraschender Wechsel
an der Spitze von Lidl DeutschlandLidl-Deutschland-Chef Matthias Raimund,ist überraschend zurückgetreten. Der48-Jährige, der die Geschäfte seit 2011 lei-tete, habe das Unternehmen auf eigenenWunsch verlassen, hieß es in einer Mittei-lung des Discounters. Den Vorsitz der

■Spendenaktion für
Kinderkrebs-ZentrumWer in der Woche vom 18. bis 23. Maiin der Edeka-Region Nord ausge-wählte Produkte der Marke Unilevergekauft hat, konnte damit die Förder-gemeinschaft Kinderkrebs-ZentrumHamburg unterstützen. Zehn Cent proverkauften Artikel gingen unter demMotto „Schenken Sie Kindern einefröhliche Zukunft“ in den Spenden-topf – insgesamt kamen 10.000 Eurozusammen. Die erfolgreiche Aktionfand bei Edeka-Kaufmann Tobias Arffihren offiziellen Abschluss. Stellver-tretend für alle Edeka-Kaufleute derRegion Nord übergab Arff gemeinsammit Ulrich Bönsel (Unilever) denScheck.

Bei der Scheckübergabe: Gerhard Kappel-
hoff (Musiktherapeut), Dr. Annika Bronsema
(Onkologin), Maren Blohm (Fördergemein-
schaft Kinderkrebs-Zentrum Hamburg), Ul-
rich Bönsel, Tobias Arff und Susanne Struß
(Unilever).

■ Interaktive Information
für deutsche VerbraucherDie deutsche Geflügelwirtschaft will demVerbraucher die Geflügelhaltung interak-tiv näher bringen. Beim „Geflügel-Wissen“auf der Internetplattform www.deut-sches-gefluegel.de kann man auf spieleri-sche Art die Aspekte der Hähnchen- undPutenhaltung erkunden. Mit diesem neu-en Angebot unterstreiche die deutscheGeflügelwirtschaft, wie ernst sie ihren In-formationsauftrag nimmt, begründete Dr.Thomas Janning als Geschäftsführer desZentralverbandes der Deutschen Geflü-gelwirtschaft (ZDG) den Start des interak-tiven „Geflügel-Wissens“.

arbeit zukünftigen Problemen mit resis-tenten Bakterien in der Human- undVeterinärmedizin vorzubeugen. „WederDänemark noch andere Länder könnendas Problem im Alleingang lösen. Deswe-gen ist die internationale Perspektive soentscheidend. Wir erwarten, dass dieseinternationale Tagung markant zum Auf-bau und Austausch von Wissen beitragenwird“, erklärt Claus Fertin, Geschäftsfüh-rer des Seges Pig Research Centre.

Lidl-Geschäftsführung in Deutschland hatDaniel Marasch übernommen. Der 38-Jäh-rige ist seit mehr als 15 Jahren bei demDiscounter tätig und leitete zuletzt dasItalien-Geschäft.Unter Raimund hatte Lidl mit einerbreit angelegten Kampagne in Deutsch-land den Druck auf die Supermärkte er-höht und verstärkt auf frische Ware ge-setzt. Außerdem hatte Raimund dieModernisierung der rund 3300 Deutsch-land-Filialen in Auftrag gegeben.



12 7-8/2015 · Fleisch-Marketing

die Anuga, die wieder auf das Kon-zept „Zehn Fachmessen unter einemDach“ setzt, belegt das kompletteKölner Messegelände: Auf 284.000 Quad-ratmeter Bruttoausstellungsfläche wird diegesamte Bandbreite des internationalenAngebots an Nahrungsmitteln und Geträn-ken gezeigt. Alle zehn Fachmessen überzeu-gen mit einem internationalen Aussteller-profil, das durch die Teilnahme zahlreicherKey-Player unterstrichen wird. Neue Län-derbeteiligungen erhöhen die Vielfalt unddie Internationalität auf der Anuga.Mit rund 850 Ausstellern aus etwa 50Ländern glänzt die „Meat“ als umfassendeInformations- und Orderplattform fürFleisch, Wurst, Wild und Geflügel. Sie be-legt die Hallen 5, 6 und 9mit einer Brutto-ausstellungsfläche von rund 55.000 Quad-ratmeter. Mit ihren UntersegmentenWurstwaren (Halle 5.2 und 6), Rotfleisch(Halle 6 und 9) sowie Geflügel (Halle 9)bietet sie Facheinkäufern eine gute Orien-tierung. Bell, Beretta, Campofrio, DanishCrown, Nippon Ham Foods, Plukon Poult-ry, Rügenwalder Mühle, Tönnies, Vion,Westfleisch und Wiesenhof gehören zuden Ausstellern. Gemeinschaftsbeteili-gungen kommen aus Argentinien, Austra-lien, Belgien, Brasilien, Frankreich, Italien,Kanada, Österreich, Spanien, Südafrika,der Türkei und den USA.Die größte der Fachmessen ist die „FineFood“. Sie bündelt die AngebotssegmenteFeinkost, Gourmet und Grundnahrungs-mittel. Zu den Ausstellern gehörenDelver-de, Develey, Di Gennaro, Fromi, Carl Küh-ne, Lee Kum Lee, Mutti, Paramount

Einige Monate vor Beginn ist

die Anuga, die bedeutende

Businessplattform für die

internationale Ernährungswirt-

schaft, ausgebucht. Die Kölner

Messe erwartet vom 10. bis

zum 14. Oktober 6800 Anbie-

ter aus etwa 100 Ländern.

Internationales Profil
Messen & Veranstaltungen

Die „Organic“ bietet ein breitgefächertesBio-Angebot aus dem In- und Ausland. Er-gänzt wird das Ausstellerangebot durchdie Sonderschau „Anuga Organic Market“,die Bio-Produkte gekonnt für den Handelin Szene setzt. Die „FoodService“ vereintals Fachmesse für den Außer-Haus-MarktAusstattung, Technik und Kulinarik. Un-ternehmen wie Bartscher, Liebherr, Ubertoder Unox stellen hier aus.Die „RetailTec“ mit ihrem Angebot anTechnik und Dienstleistungen für denHandel, die „Dairy“, auf der sich rund 380Aussteller mit Molkereiprodukten be-schäftigen, die „Bread & Bakery, HotBeverage“, die Brot, Backwaren, Brotauf-strich und Heißgetränke vereint, und die„Drinks“ mit ihrem breiten Produktspekt-rum an Getränke komplettieren die zehnFachmessen, zu denen bei der letztenAnuga vor zwei Jahren rund 155.000Fachbesucher aus 187 Ländern strömten.

Die Stände der rund 850 Aussteller auf der Anuga Meat sind eine einzigartige Informations- und
Orderplattform für Fleisch, Wurst, Wild und Geflügel.Pistachio & Almonds, Saclà, Seebergerund Yamae Hisano. Viele internationalePavillons bieten Einkäufern einen Über-blick über die Spezialitäten des jeweiligenLandes. Zu finden sind beispielsweiseAussteller aus Italien, Frankreich, Türkei,China, Indien, Korea, Mexiko, Singapur,Thailand, Österreich oder Polen. Mit dem„Anuga OliveOil Market“ gibt es zudemeine Plattform für Olivenölanbieter.Auf der „Chilled & Fresh Food“ werdenfrische Convenience, Frische Feinkost,Fisch, Obst und Gemüse präsentiert. InKöln am Start sind auch Condeli, EdmundMerl, Heinrich Kühlmann, Henglein, Popp,Rügen Fisch, Stührk Delikatessen oderWewelka. Die „Frozen Food“, die Fachmes-se für Tiefkühlkost, konzentriert sich aufeiner Bruttoausstellungsfläche von27.500 Quadratmeter. Auch hier sind füh-rende Aussteller vertreten – beispielswei-se Agrarfrost, Aviko oder Salomon.
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Welt der
Handelsmarken

Wer sich einen Überblick über

das aktuelle Angebot an Handels-

marken machen möchte, fährt

einmal im Jahr nach Amsterdam

und besucht die PLMA.

Handelsmarken boomen – vor allemim Nahrungsmittelbereich. Beson-ders die Kühlregale im Lebensmit-tel-Einzelhandel sind vollgestopft mit deneigenen Labels der jeweiligen Handelsor-ganisation. Deshalb zählen die Einkaufs-abteilungen aus den nationalen und regio-nalen Handelszentralen zum festenBesucherstamm, wenn die Fachmesse derPrivate Label Manufacturer Association(Verband der Handelsmarkenhersteller)in die niederländische Metropole ruft.Bereits seit zwei Jahrzehnten ziehtdieVer-anstaltung viele Manager aus Handel undIndustrie ins RAI Exhibition Centre Euro-paplein. Auch die jüngste Veranstaltung imMai konnte wieder mit guten Bewertungen

seitens der Aussteller und Besucher glänzen.Rund2400Aussteller aus insgesamt rund70Nationen prägten in diesem Jahr die „Weltder Handelsmarken“, als die sich die PLMAgerne selbst bezeichnet. Auf der Besucher-seite hatten sich mehr als 11.000 Fachbesu-cher, in erster Linie Handelseinkäufer ausüber 100 Ländern, registriert.Besonders der Ideen-Supermarkt, derneue Handelsmarkenprodukte und Ver-

packungen konzentriert zum Begutachtenund Anfassen vorstellte, sprach wiederdas Publikum an. Eingeteilt in die BereicheMarketing, Gesundheit und Bio, Neuein-führung, Convenience und Verpackungsowie Premium, bot sich sowohl neu-gierigen Einkaufsmanagern als auch denHerstellern der Retail Brands ein breit-gefächertes Spektrum an Ideen und An-regungen.

„We proudly produce your label!“ war eine Kernbotschaft der Aussteller an die Handels-Einkäufer aus
aller Welt.

■Bedeutende
Branchenplattform

Im Dreijahresrhythmus versammelt die Iffa
die internationale Fleischwirtschaft. Die
Messe, deren Fokus ausschließlich auf dem
Thema Fleisch liegt, ist eine bedeutende
Branchenplattform – vom Schlachten und
Zerlegen über das Verarbeiten bis zum Ver-
packen und Verkaufen. Ein Jahr, bevor die
Messe vom 7. bis zum 12. Mai 2016 in
Frankfurt ihre Türen öffnet, haben nach
Auskunft der Messe alle Markt- und Tech-
nologieführer ihre Teilnahme angemeldet.
Mehr als 80 Prozent der Ausstellungsflä-
che seien bereits gebucht, hieß es weiter.
Vor drei Jahren zeigten 960 Unternehmen
aus 47 Ländern 60.000 Besuchern ihre
Produkte.

■ „Mein Wochenmarkt“ mit
attraktivem Vortragsprogramm

„Mein Wochenmarkt“ zeigt am 30. August
in der Messe Essen die gesamte Wert-
schöpfungskette der Markthandelsbran-
che. Das Angebot reicht von Fahrzeugen
und Anhängern über mobile Imbiss- und
Gastronomie-Systeme bis zu Schirmen,
Verkaufsstandsystemen, technischer Aus-
stattung und Zubehör. Daneben präsentie-
ren die 75 Aussteller den rund 2500 er-
warteten Fachbesuchern Dienstleistungen
und Beratungsangebote. Im Forum in Halle
12 informieren überdies acht Experten
über die Trends im mobilen Handel. Dabei
stehen praxisnahe Vorträge im Mittelpunkt
– von ordnungsgemäßer Buchführung über
Social Media bis zu Kundenpsychologie.

■Auszeichnung für
zukunftsweisende Ideen

Die Süffa bietet vom 18. bis 20. Oktober in
Stuttgart eine ausgewogene Mischung aus
Schlachttechnik, Produktion, Logistik und
dem Bereich Verpackung ebenso wie La-
denverkauf, Feinkost, Fleisch und Wurst-
spezialitäten, Handelswaren, Marketing,
EDV, Entsorgung, Lebensmittelsicherheit
und Hygiene. Ein Höhepunkt der Messe ist
die Verleihung des Süffa Innovationspreis.
Die Auszeichnung wird auf der Fachmesse
für die Fleischbranche bereits zum sechs-
ten Mal vergeben und steht für die Innovati-
onskraft der Unternehmen. Mit ihr werden
zukunftsweisende Ideen gewürdigt, welche
die tägliche Arbeit der Branche verändern
können.
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■Deutsche lieben
Einkauf im Supermarkt

die liebe der deutschen für den stationä-
ren Handel ist nach einer aktuellen studie
von nielsen weiterhin groß. so empfinden
fast die Hälfte (47 Prozent) der Befragten
den Gang in den supermarkt als angeneh-
me oder sehr angenehme tätigkeit. nur 19
Prozent der deutschen geben an, dass ih-
nen der supermarktbesuch unangenehm
oder sehr unangenehm ist. 37 Prozent der
Befragten sagen zudem, dass der einkauf
im supermarkt für sie und ihre Familie ein
vergnügliches ereignis ist, das durchaus
mehrere stunden dauern kann. 29 Prozent
stimmen dem nicht zu. 34 Prozent empfin-
den das einkaufen weder als Vergnügen
noch als Missvergnügen. „Gerade weil die
Mehrheit der Verbraucher weiterhin ins Ge-
schäft gehen wird, müssen Händler dafür
sorgen, dass das einkaufserlebnis den kun-
den spaß macht und gut funktioniert“, er-
klärt Ingo schier, Vorsitzender der Ge-
schäftsführung von nielsen deutschland.

■Preisorientierung lässt
bei Verbrauchern nach

das konsumverhalten der deutschen
scheint sich nicht mehr vorrangig am Preis
zu orientieren. davon profitieren derzeit vor
allem die Vollsortimenter. das Wachstum
der kleineren als auch der größeren super-
märkte mit 1000 Quadratmetern Verkaufs-
fläche und mehr fiel im letzten Jahr mit
durchschnittlich 2,8 Prozent doppelt so
hoch aus wie das der lebensmitteldiscoun-
ter. das berichtet das eHI retail-Institut in
köln und beruft sich auf eigene Mafo-daten.

Über ein Jahrzehnt hatten die discounter
die nase vorn und die supermärkte damit
zu einer neuen Positionierung im Wettbe-
werb gezwungen. und die zeigt jetzt erfolge.
denn die konzentration der Vollsortimenter
auf Qualität, Frische, atmosphäre und Bera-
tung kommt offensichtlich bei den Verbrau-
chern an. sie schätzen derzeit wieder Viel-
falt und einkaufsatmosphäre.

der anteil des lebensmitteleinzelhan-
dels am privaten konsum ist laut statis-
tischem Bundesamt auf 9,11 Prozent ge-
stiegen. das sind rund 20 Milliarden euro,
die die deutschen inzwischen mehr im
lebensmittelhandel ausgeben als 2011. da-
ten zum lebensmittelhandel sind als Buch
„handelsdaten aktuell 2015“ nachzulesen.
Bestellmöglichkeit unter: www.ehi-shop.de/
handelsdaten-aktuell-2015

Wachsende
akzeptanz

Jeder dritte Deutsche

hat bereits vegane Spei-

sen ausprobiert oder

ernährt sich zum Teil

vegan, fast jeder zweite

ist zumindest offen dafür

– das zeigt eine reprä-

sentative Umfrage im

Auftrag von Metro Cash

& Carry Deutschland.

das Ernährungsverhalten der Deut-schen verändert sich: Vor allemvegane Speisen, die im Wesentli-chen aus pflanzlichen Lebensmitteln be-stehen und gänzlich auf tierische Bestand-teile wie Fleisch, Milch, Milchprodukte,Eier, Gelatine oder Honig verzichten, lie-gen im Trend und finden bei Verbrau-chern wachsende Akzeptanz. Viele habenbereits Kulinarisches auf veganer Basisgekostet. Das zeigt eine repräsentativeUmfrage vonMetro Cash & Carry Deutsch-land in Zusammenarbeit mit dem Markt-forschungsinstitut Yougov. Demnach ha-ben 26 Prozent aller Befragten bereitsvegane Speisen probiert, weitere 13 Pro-zent können sich vorstellen, vegane Spei-sen zu testen, acht Prozent leben sogarteilweise oder ausschließlich vegan.Bei den Gründen, sich für vegane Spei-sen zu entscheiden, steht vor allem derTierschutz im Vordergrund. Für 25 Pro-zent aller Befragten ist dies der Haupt-grund, auf tierische Produkte in Lebens-mitteln zu verzichten. 18 Prozent derBefragten entscheiden sich aus gesund-heitlichen Gründen für vegane Kost. Mit

19 Prozent sogar noch etwas größer istdie Gruppe derjenigen, die mit veganenSpeisen schlicht etwas Neues ausprobie-ren wollen. „Die Studie zeigt, dass immermehr Menschen offen für rein pflanzlicheSpeisen sind“, erklärt Vorstand HolgerGeißler vom Umfrageinstitut Yougov.Der Trend „vegan“macht sich auch in denGastronomiebetrieben bemerkbar. Auf denSpeisekarten sind immer häufiger veganeGerichte wie Antipasti-Variationen, Gemü-se-Currys, Spaghetti aus Zucchini sowieFleischalternativen, die auf ganz unter-schiedliche Art und Weise zubereitet wer-den können, zu finden. Qualität und Ge-schmack sind für 57 Prozent der Befragtendie entscheidenden Kriterien für die Wahleines veganen Gerichts im Restaurant. Beidem Blick in die Speisekarte ist einem Drit-tel der Befragten die Vielfalt und Auswahlder veganen Speisenangebote wichtig. 43Prozent ist die Auswahl veganer Gerichte inGaststätten und Restaurants jedoch zuklein. „Hier besteht noch Entwicklungspo-tenzial“, sagt Sebastian Lacki, zuständig imEinkauf für das vegane Sortiment bei MetroCash & Carry Deutschland.

FFFür dddiiie HHHälllfffte ddder BBBefffragten kkkommt vegane KKKost niiichhht iiin
Frage, die anderen 50 Prozent stehen dieser Pro-
duktgruppe mehr oder weniger offen gegenüber.
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unrentable
Promotions

Weltweit generieren sechs von

zehn Handelspromotions im

Lebensmittelhandel finanzielle

Verluste für Hersteller von

Konsumgütern. Dies ist das

Ergebnis einer internationalen

Studie von Nielsen, dem

Anbieter von Informationen

und Erkenntnissen zum Medien-

und Konsumverhalten von

Verbrauchern.

Jedes Jahr werden etwa 500 Milliar-den Dollar für Handelspromotionsaufgewendet. Dabei investieren FM-CG-Hersteller oft bis zu 20 Prozent ihrerEinnahmen in diese Aktionen. Dies ist dasErgebnis einer internationalen Studie vonNielsen, dem Anbieter von Informationenzum Medien- und Konsumverhalten vonVerbrauchern. Die Studie zeigt, dass imJahr 2014 59 Prozent der Handelspromo-tions in führenden Industrieländern Net-toverluste eingefahren haben. Zudem hatsich der durchschnittliche Verlust derPromotions in den letzten drei Jahren ste-tig erhöht.Noch nie wurden Handelspromotionsderart umfassend unter die Lupe genom-men wie in dieser Studie. Nielsen analy-sierte die Performance von 76 MillionenPromotion-Aktionen für fünf MillionenProdukte über das gesamte Jahr 2014 hin-weg, und dies zugleich über unterschiedli-che Handelskanäle. Die Studie umfasstsieben Länder: USA, Großbritannien,Deutschland, Frankreich, Italien, Spanien

und Kanada – mit Einzelhandelsumsätzenin Höhe von etwa 750 Milliarden Dollar.Während die Hauptkennzahlen der Stu-die die durchschnittliche Performancepro Land und Kategorie abbilden, gibt esgroße Unterschiede zwischen den einzel-nen Angeboten verschiedener Hersteller,von denen manche sich gut und andereweniger gut entwickelt haben. Über diegesamte Studie hinweg, haben die effizi-entesten Promotions (Top 10 Prozent)das Siebenfache an Einnahmen der amwenigsten effizienten (untere 10 Prozent)eingebracht.Im globalen Vergleich steht Deutschlandrelativ gut da: Der Anteil der Handelspro-motions, die Verluste verursachen, liegtmit 43 Prozent unter dem globalen Durch-schnitt. Ein knapp geringeren Anteil findetsich in Kanada und Italien. In den USA istdie Verlustrate mit 71 Prozent am höchs-ten. Großbritannien und Frankreich liegenmit 58 Prozent gleichauf.Die Analyse von Deutschland in über200 Kategorien zeigt, dass die meistenUmsätze letztes Jahr aus dem BereichHaushaltsartikel und Tierfutter stammen.Den schlechtesten Promotioneffekt lie-ferten Produkte aus Kategorien leichtverderblicher Lebensmittel, wie CrèmeFraiche-Produkte oder Brot. Auch Fisch,

Meeresfrüchte und Saucen zählen zu denschwierigeren Promotion-Produkten. BeiWurstwaren erwiesen sich 65 Prozentals unwirtschaftlich. Bei verderblichemFleisch lag der Anteil der Handelspromo-tions, die Verluste verursachen, bei 58Prozent.Auch wenn die Studie insgesamt einnegatives Bild der Effektivität von Han-delspromotions zeichnet, werden dieseumfassenden Daten nun zur exaktenTrennung von profitablen und unrentab-len Promotions verwendet. Dies hilft Her-stellern, Verbesserungsmöglichkeiten zuerkennen und im Sinne eines maximal po-sitiven „Return on Invest“ zu handeln.Ingo Schier, Vorsitzender der Geschäfts-führung Nielsen Deutschland, erklärt:„Die meisten Unternehmen hatten bereitseine Ahnung, dass viele Handelspromo-tions nicht die gewünschte Wirkung er-zielen. Bis jetzt war diese Wahrnehmungweitestgehend eine Vermutung. Das istnun nicht mehr der Fall. Zum ersten Malhat Nielsen weltweit Daten darüber erho-ben, wie effektiv Investitionen in Promo-tion-Aktionen sind. Beim Blick auf dieEinzelhandelsverkäufe jeder Kategoriekönnen wir das Potenzial für Perfor-mance-Verbesserung schon abschätzen,bevor eine Investition getätigt wird.“

Die GGGrafffik zeigt den Erfffolg von Handelspromotions im internationalen Vergleich. Deutschland steht
relativ gut da – insbesondere in Relation zu den Zahlen aus den Vereinigten Staaten.
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Performance der FMCG-Handelspromotions nach land, 2014. Quelle: nielsen
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die Anforderungen an die Verpa-ckung sind ohne Zweifel gewach-sen. Der Verbraucher verlangteine hoheWiderstandsfähigkeit desMate-rials auf der einen Seite, aber auch dasleichte Öffnen und eine verlässliche Wie-derverschließbarkeit von Packungen. Einbesonderes Augenmerk liegt heutzutageauf den Aspekten Ressourcenoptimierungund Abfallreduzierung. Daneben spielt dievisuelle Gestaltung der Verpackung alsMarketinginstrument eine große Rolle.Die physische Verpackung eines Pro-dukts ist ein wichtiger Faktor, was Diffe-renzierung und die Vorliebe von Verbrau-chernbetrifft. In vielenProduktkategorienbilden sich Käufer aufgrund der physi-schen Charakteristika der Verpackungeine Meinung über die Qualität und denWert eines Produkts. Hierzu zählen Mate-rialien, Form, verwendete Grafiken undein funktionaler Verpackungsverschluss.Zweckmäßigkeit ist auch bei Conve-nience-Food gefragt, das sich einer stei-gendenNachfrage erfreut. Die Flexibilisie-rung der Arbeitswelt und die Auflösungdes klassischen Tagesablaufs mit drei fes-ten Mahlzeiten lassen die Nachfrage beiden Konsumenten nach schnell und mitwenig Aufwand zuzubereitenden Mahl-

zeitenweiter steigen. Fertiggerichte in ho-her Produktqualität werden in immer hö-herer Frequenz über die Scannerkassendes Handels gezogen.Auf diesen Trend hat auch die Verpa-ckungsindustrie reagiert. So wurden aufder diesjährigen Anuga FoodTec ofen- undmikrowellenfähige Verpackungen präsen-tiert, die im Convenience-Segment neueMöglichkeiten eröffnen. Mit ihnen könnenVerbraucher Gerichte – ohne Entnahmeaus der Verpackung – im Backofen oderder Mikrowelle erwärmen. Durch einespezifische Siegeltechnologie bildet sichwährend des Garprozesses überdies einFoliendom, der die Regeneration des Ge-richtes positiv beeinflusst. Entwickeltwurde mittlerweile auch eine Schale mitungewöhnlicher Isolationseigenschaft.Dadurch kühlt die Schale nach dem Erhit-zen schnell ab und lässt sich problemlosanfassen. Das bietet Verbrauchern nochmehr Komfort bei der Handhabung vonConvenience-Produkten.Eine immer wichtiger werdende Rollespielen ferner QR-Codes. Sie bieten nichtnur zusätzliche Produktinformationen,sondern auch Kosteneinsparungen bei derVerpackung, da weniger Beilagen oder ge-druckte Informationen benötigt werden.

Kennzeichnen und
Etikettieren im FokusWas 1979 mit 80 Ausstellern und rund2000 Besucher begann, hat sich mittler-weile zu einer europäischen Leitmesserund um die Verpackung entwickelt: dieFachpack. In diesem Jahr rückt die Leis-tungsschau, zu der zuletzt 1439 Ausstel-ler und 34.598 Besucher nach Nürnbergkamen, das Thema „Kennzeichnen&Eti-kettieren“ in den Fokus. So wird es vom29. September bis 1. Oktober einen ei-gens angelegten Ausstellerpfad geben,um die Besucher schnell und effektiv zuden Firmen mit einem speziellen Ange-bot rund um das Thema „Kennzeichnenund Etikettieren“ zu führen.Auch das Rahmenprogramm widmetsich in vielen Beiträgen dem Thema:Die Sonderschau „Smart Labelling – einBlick in die Zukunft“ des Fraunhofer In-stituts für Materialfluss und Logistik(IML) wartet beispielsweise mit aktuel-len Ergebnissen auf. Und Best-Practice-Beispiele veranschaulichen die Trendsaus Forschung und Entwicklung in die-sem Bereich.

Gewachsene
anforderungen

Die Verpackung sorgt nicht

nur dafür, dass die Lebens-

mittel beim Transport

geschützt und länger haltbar

sind, sondern kann durch

ihre Optik und Funktionalität

auch erheblich zum Erfolg

der Produkte beitragen.

Die hohen Anforderungen der Verbraucher muss jede Verpackung erfüllen – insbesondere, wenn die
Produkte – wie im Handel üblich – in direkter Umgebung zur Konkurrenz präsentiert werden.
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WANTED
WANTED
WANTED

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

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

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

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

FÖRDERER DES
KREATIV-AWARDS:

JETZT BEWERBEN:

Fordern Sie die Bewerbungsunterlagen an:

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

oder eMail: rm@blmedien.de

MACHENSIE MIT!

Jedee Bedienungstheke Fleisch und Wurst nnutzt die warmen

MMonate, um die Verbraucherwünsche naach neuen und

bbekannten Grill-Artikeln zu erfüllen. Diesses wichtigste

Saisoongeschäft für den Lebensmittelhandel zeigt, wie kreativ

uund engagiert sich eine Frischeabteilungg präsentiert.

Beste Grill-Theke
Deutschlands gesucht!
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der 1000 Quadratmeter große Le-bensmittelmarktmit einer separa-ten Wein- und Getränkeabteilungerzielt einen Umsatz, den der smarteHändler zwar nicht bekannt geben will,der aber etwa bei den üblichen Kennzif-fern derartiger Größenordnungen liegendürfte. Eine neue Umgehungsstraße be-deutet für Glück und den im Jahr 2010 auf

strengungen ist beispielsweise die Ein-stellung eines weiteren Fleischermeistersim August dieses Jahres.Insgesamt realisieren Fleisch undWurst gut 14 Prozent vom Gesamtumsatzdes Marktes, wobei der Anteil Fleisch zuWurst etwa ausgeglichen ist. Das Wachs-tum dieser Frische-Sortimente betrug imvergangenen Jahr etwa 2,5 Prozent. Der

Rewe-Händler Michael Glück aus Rengsdorf bei Neuwied im Westerwald

setzt in seinem 1000 Quadratmeter großen Markt alle Absatzinstrumente ein,

um möglichst optimale Betriebsergebnisse zu erwirtschaften.

Eine wichtige Maßnahme dabei ist ein Prepacking-Konzept für Fleisch und Wurst,

das exakt auf seine Kundenwünsche abgestimmt ist. Die Mischung

aus Wandregalen und Stolpertruhen ist dabei das Erfolgsgeheimnis.

Glücks Griff
mit Prepacking

dieser Fläche eröffnetenMarkt eine spezi-elle Herausforderung. Mit außergewöhn-lichen VKF-Maßnahmenwill Glück die ausder neuen Verkehrsführung resultieren-den Umsatzeinbußenwettmachen, umdieRendite zu halten. Dabei spielen die Fri-schesortimente eine wichtige Rolle.Fleisch und Wurst bekommen ein beson-deres Augenmerk. Ausdruck dieser An-

Der 1000 Quadratmeter große Markt in Rengsdorf im Westerwald.
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Anteil von Bedienung zu SB liegt etwa imVerhältnis von 70 zu 30.Das Thema Prepacking im Fleisch- undWurstbereich ist bei Glück – wie bei ande-ren Rewe-Märkten – sehr komplex. Ausdem Servicebereich Bedientheke kommtbeispielsweise das bekannte Branden-burg-Sortiment, das als Dauerplatzierungin den Wandregalen präsentiert wird.Wandregale haben gegenüber Stolpertru-hen nach Angaben von Glück einen Vor-teil, weil die Produkte in Augen- undSichthöhe präsentiert werden und derVerbraucher auch schneller und einfachereine Sortiments- und Preisübersicht be-kommt. Insgesamt liegt nach Händler-angaben der Anteil dieses Sortiments beigut zehn Prozent vom Umsatz der Be-dientheke.Hinzu kommen hochpreisige Fleischwa-ren, beispielsweise von Di Genario, diedas Sortiment nach oben hin abrunden.100 Gramm Fleischwaren für um die zehnEuro Verkaufspreis ist ein Sortiment, dasbesonders zum Wochenende hin gut ge-fragt ist und vor allem zum Imagegewinndes Frischesortiments beiträgt. DiesesSortiment wird ebenfalls in Wandregalenals Dauerplatzierung präsentiert. Insge-samt dürfte der Prepacking-Anteil damit

auf gut 15 Prozent vom GesamtumsatzFleisch und Wurst kommen.Für Händler Glück, der sein Sortimentsinnigerweise mit „Glücksgriff“ bezeich-net, ist das Prepacking-Angebot für dieVerbraucher ideal, die beim Einkauf nochnicht genau wissen, wie viel Gäste bei-spielsweise zu einer Party oder Einladungkommen werden. Damit könne eine ge-wisse Bevorratung gewährleistet werden,auf die dann kurzfristig zurückgegriffenwerden kann. Natürlich ist Prepackingauch für Verbraucher interessant, dieschnell und sofort einkaufen wollen, ohnean der Bedientheke anstehen zu müssen.Insgesamt ist dieses Angebot ein absolu-tes „Muss“ und hat sich mittlerweile mehrals bewährt.Im Prepacking-Bereich werden zuneh-mend Packungsvarianten für Single-Haus-halte angeboten, um auch diesem Trendentgegen zu kommen. Die Stolpertruhen,mittlerweile alle aus Energie-Gründenmiteiner transparenten Abdeckung versehen,werden in erster Linie für Aktionen undSaison-Angeboten eingesetzt. Bei spekta-kulären Inszenierungen werden dann je-doch die Abdeckungen weggelassen, umdie Verbraucher noch stärker auf die Pro-dukte aufmerksam zu machen.

Für Michael Glück ist das Prepacking-Angebot ein wahrer Glücksgriff.

Das Brandenburg-Sortiment ist für den Rewe-
Händler natürlich unverzichtbar.

Prepacking: in den Regalen die Dauerpräsen-
tation, in den Stolpertruhen die Aktionsware.

Die Bedientheke mit Sichtfenster in die Vorbe-
reitung.

Sortiment für Genießer: 50 Gramm Fleischwa-
ren für mehr als fünf Euro.
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die Verbraucher greifen auch im SB-Markt immer häufiger zu hoch-wertigen Erzeugnissen. Damit die-se Produkte appetitlich verpackt undmöglichst lange haltbar sind, setzen Le-bensmittelhersteller und der Lebensmit-teleinzelhandel seit einigen Jahren ver-stärkt Vakuum-Skin-Verpackungen ein.Bei diesem Verfahren legt sich die Oberfo-lie der Packung spannungsfrei wie einezweite Haut um das Produkt, sodass es

nicht verformt wird und sein natürlichesAussehen behält. Selbst Produkte mitscharfen oder harten Bestandteilen wieKnochen lassen sich mit diesem Prozesssicher verpacken.Dabei trägt das Vakuum in der Verpa-ckung zu einer verlängerten Haltbarkeitdes Produktes bei. Da die Oberfolien voll-flächig mit der Unterfolie beziehungswei-se dem Tray versiegelt sind, wird auch dasAussaften des Produkts verhindert. Zu-dem ist das Lebensmittel fest in der Scha-le fixiert, sodass es nicht verrutschenkann und sich stehend, hängend oder lie-gend am PoS präsentieren lässt. Bei derTiefkühllagerung schützen Vakuum-Skin-Verpackungen zudem zuverlässig vor Ge-frierbrand. Das Vakuum-Skin-Verfahreneignet sich nicht nur für formstabile Pro-dukte wie Steaks, Würstchen oder Ge-friergüter, sondern lässt sich auch bei wei-chen Lebensmitteln wie Filetstücken oderPasteten gut anwenden.Multivac hat seine langjährige Erfahrungmit Vakuum-Skin-Verpackungen genutztund bietet mit MultiFresh ein umfassendes

Angebot. Neben Tiefziehverpackungsma-schinen bietet das Unternehmen auch Lö-sungen für die Herstellung von Vakuum-Skin-Verpackungen auf Traysealern an. Vorkurzem wurde das Standardprogramm umdas Einstiegsmodell R 105 MF erweitert,das für die wirtschaftliche Herstellung vonqualitativ hochwertigen Vakuum-Skin-Ver-packungen in kleinen und mittleren Char-gen ausgelegt ist. Hierfür wurde die Ma-schine mit einer Oberfolienkettenführungund einer Oberfolienheizung ausgestattet.Die integrierte Oberfolienkettenfüh-rung gewährleistet eine stabile Führungder Oberfolie bis zur Siegelstation. Dortwird die Folie noch einmal erhitzt, bevorsie sich faltenfrei um das Packgut legt undvollflächig mit der Unterfolie versiegelt.Sie verfügt über dieselben technischenAusstattungen wie große Maschinenmo-delle und ermöglicht somit auch kleinenHerstellern den Einstieg in das Vakuum-Skin-Verpacken.In Kooperation mit mehreren Folienher-stellern hatMultivac ein eigenes Folienpro-gramm für die Herstellung von Vakuum-Skin-Verpackungen zusammengestellt, dasunter dem Markennamen MultiFresh ver-marktet wird. Dabei sind die Skin-Oberfoli-en in unterschiedlichen Dicken verfügbarund auf verschiedene Produktformen und-höhen abgestimmt. Somit lassen sich Le-bensmittel mit flachen oder hohen, aberauch mit unregelmäßigen Konturen verpa-cken. Die Anwendungsmöglichkeiten rei-chen von einzelnen flachen Fleischstückenbis zu trockene Produkte wie Würste oderKäsestücke. Auch Sonderanwendungen,zum Beispiel frischer Fisch, der fallweiseauch in Folien mit niedriger Barriere ver-packt wird, können mit dem MultiFreshFolienprogrammabgebildetwerden. Eben-so lassen sich Produkte mit hohem Über-stand oder Produkte mit scharfkantigenBestandteilen sicher und qualitativ hoch-wertig verpacken. Dank der hohen Qualitätdes Folienmaterials können Anwender ins-gesamt extrem dünne Folien verwenden,um das Verpackungsvolumen zu reduzie-ren.Das Unterfolienprogramm besteht ausApet- und PS-Verbunden und deckt einbreites Spektrum hinsichtlich seiner me-chanischen sowie Barriereeigenschaftenund unterschiedliche Peel-Systeme ab.Um die Verpackungen unverwechselbarzu machen, werden Bodenfolien auch inunterschiedlichen Farben sowie in metal-lisierten Varianten angeboten.

Im Lebensmittelhandel gelten

Vakuum-Skinverpackungen

nicht nur als Garanten für

einwandfreie Hygiene und

maximale Haltbarkeit, sondern

sind auch wegen der

appetitlichen Präsentation

der Produkte beliebt.

appetitliche
Präsentation

Das ansprechende Aussehen von Lebensmitteln spielt bei der Kaufentscheidung von Kunden eine
ebenso große Rolle wie das Vertrauen in einwandfreie Hygiene und maximale Haltbarkeit.
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Undurchdringliche Barriere
gegen Licht und SauerstoffIm Rahmen des ersten bundesweiten „Tagder Verpackung“ führte die Initiative Le-bensmitteldose in Andernach am 11. Juniein Fachkolloquium zum Thema „Die Le-bensmitteldose aus Stahl – innovativ, sta-bil, nachhaltig!“ durch. Das besondere Au-genmerk der Veranstaltung galt demAusgangsmaterial Verpackungsstahl, daseine undurchdringliche Barriere gegenLicht, Sauerstoff, Verunreinigungen sowieSchläge und Stöße bildet. Präsentiert wur-de auch eine neue Untersuchung, diezeigt, dass Lebensmittel in der Dose ähn-lich hohe Nährwerte wie frisch zubereite-te Lebensmittel bieten. Sind die Produktein der Dose, ist ein Nährstoffverlust prak-tisch ausgeschlossen.
Polypropylen-Schale
für vier runde BurgerPlatz für vier saftige Bratlinge bietet dieneue MAP-Duo-Schale (Modified Atmos-phere Packaging) von ES-Plastic, demSpezialisten für die Entwicklung und Fer-tigung von Verpackungslösungen ausKunststoff. Mit einem Maß von 230 Milli-meter mal 145 Millimeter mal 40 Millime-ter lassen sich jeweils zweimal zwei rundeBurger mit einem Durchmesser von zirka90 Millimeter unterbringen. Die neue Po-lypropylen-Schale ist auch in einer niedri-geren Ausführung mit einer Höhe von 25Millimeter erhältlich. Ebenso lassen sichbei Bedarf andere Längen oder Breitenrealisieren. In der Basisversion bietetES-Plastic die Schale in schwarz an. Mög-lich sind jedoch alle gängigen RAL- und

Mehr Effizienz dank
innovativer LösungenVerpackungen aus Kunststoff werden im-mer effizienter. Das zeigt eine aktuelleStudie der Gesellschaft für Verpackungs-marktforschung (GVM), die Verpackungenvon 1991 solchen aus dem Jahr 2013 ge-genüberstellt. Das Ergebnis: Statt 3,715Millionen Tonnen wurden nur 2,76 Millio-nen Tonnen Kunststoff für Verpackungenverbraucht. Diese erheblichen Material-einsparungen konnten trotz gestiegenerAnsprüche von Verbrauchern und Handel– etwa bezüglich Haltbarkeit und Portio-nierbarkeit von Lebensmitteln – sowiestrengerer gesetzlicher Anforderungendurch innovative Verpackungslösungenerzielt werden.Aufgrund der hohen Leistungsfähigkeitwerden Kunststoffverpackungen indesauch immer beliebter. So zeigt die Unter-suchung, dass der private und gewerbli-che Verbrauch von Kunststoffverpackun-gen von 1991 bis 2013 von 1,64 auf 2,76Millionen Tonnen gewachsen ist. Obwohletwa 63 Prozent aller Massenfüllgüter inKunststoffverpackungen zum Verbrau-cher transportiert werden, machen siedem Gewicht nach gerade einmal 24 Pro-zent des gesamten Verpackungsaufkom-mens aus – was die hohe Materialeffizienzvon Kunststoff als Packmittel unter-streicht.

Ofenfähige Skinfolie für
den convenienten GebrauchAusderKooperation vonSealpac undFlexo-Pack ist jetzt eine außergewöhnliche Lö-sung entstanden: Eine ofenfähige Skinfo-lie des Folienspezialisten wird mit demTraySkin-Verfahren des Oldenburger Ma-schinenbauunternehmens kombiniert,das sich auf allen Sealpac Traysealern derA-Serie realisieren lässt. Produkte wieFleisch, Gemüse oder vollständige Conve-nience-Menüs werden direkt in eine Alu-minium oder Cpet-Schale geskinnt. Dieeng anliegende FlexoPack-Folie mit zuver-lässiger Siegelfähigkeit und hervorragen-den Barriereeigenschaften fixiert den In-halt fest in der Verpackungsschale.Der Handel profitiert von einem verlän-gerten MHD des Produktes, die durch dieSkin-Verpackung erzielt wird. Durch diesichere Fixierung lässt sich die Verpa-ckung in vertikaler Präsentation – und da-mit besonders platzsparend und aufmerk-samkeitsstark – am PoS präsentieren.Verbrauchern ermöglichen die leichten,ofen- und mikrowellenfähigen Skin-Ver-packungen ein convenientes Handling:Das Produkt wird direkt aus dem Kühl-oder Gefrierschrank, ohne Entnahme ausder Verpackung, im Backofen oder der Mi-krowelle erwärmt.

Bedienerfreundlichkeit
und geringer PlatzbedarfDasBochumer FamilienunternehmenWebo-matic wartet mit zwei Neuentwicklun-gen von Vakuumverpackungsmaschinenauf. Nachdem die DoppelkammermaschineDuomat eingeführt wurde, ist deren IGT-Steuerung, die sich durch eine intuitive Be-nutzerführung über ein Slider-Bedienradauszeichnet, nun auch für die Einkammer-maschine Supermax realisiert. Diese Super-

In der neuen Duo-Schale lassen sich zweimal
zwei runde Burger unterbringen.

Die hitzebeständige TraySkin-Verpackung sorgt
dafür, dass der Ofen sauber und die Feuchtigkeit
des Produktes erhalten bleibt.

max-i ist durch die zusätzlichen Vakuumop-tionen und verbesserte Siegelleisten erheb-lich aufgewertet.Eine weitere Neuheit ist die halbauto-matische Schalensiegelmaschine TL 250.Diese Maschine bietet einen – hinter einerpraktischen Doppeltür – vollständig ge-schlossenen Arbeitsbereich, in dem dieFolie die Produktschale berührungsfreiund hygienisch versiegelt. Die TL 250 ver-bindet die Bedienerfreundlichkeit und Zu-verlässigkeit der bewährten TL 300 mitgeringerem Platzbedarf. Es wird ein In-side-Cut- und ein Outside-Cut-Werkzeugvorgestellt. Pantone-Farben sowie eine transparenteAusführung. In der eigenen Produktions-abteilung mit integriertem Werkzeugbaukönnen fast alle Formen, Maße und Far-ben angefertigt werden. Die neue Burger-Schale ist mit jeder PP- oder PE-Siegelfolieabsolut dicht und hygienisch zu verschlie-ßen.
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sCHWerPunkt • ALTERSSPEZIFISCHE PRODUKTE

spezifische
Bedürfnisse

der deutsche Lebensmittelmarktgilt als außerordentlich schwierig.Die Verbraucher haben den Ruf,besonders preissensibel zu sein. So zeigtder internationale Vergleich, dass für Le-bensmittel weniger Geld ausgegebenwirdals im benachbarten Ausland. Auf der an-deren Seite ist das Angebot an Lebensmit-teln in Deutschland so groß wie kaum je-mals zuvor, und die Verbraucher sehensich einer noch nicht dagewesenen Wa-renfülle gegenüber. Entsprechend inten-siv ist der Kampf um Marktanteile. VieleHersteller versuchen durch eine Strategieder Produktdifferenzierung einem Preis-wettbewerb zu entgehen. Lebensmittel,die im Vergleich zum Standardmarkt Qua-litätseigenschaften aufweisen, die auf be-sondere Kundenbedürfnisse zugeschnit-ten sind, verschaffen den Anbietern einenWettbewerbsvorteil, der höhere Preiserechtfertigt.Das Angebot verspricht außergewöhnli-che Ernährungserlebnisse oder orientiertsich an grundlegenden gesellschaftlichenEntwicklungen. So greifen Vermarktungs-trends das wachsende Bewusstsein fürgesundheitliche, soziale und ökologischeEffekte des Ernährungshandelns oder so-ziodemographische Entwicklungen auf.Denn der Alltag vieler Verbraucher istheute immer stärker von zunehmenderMobilität, Individualisierung, Internatio-nalisierung, flexiblen Arbeitszeiten undsich ändernden Abläufen im familiären Zu-sammenleben gekennzeichnet. So beru-hen Veränderungen des Kaufverhaltensauch auf demwachsenden Anteil berufstä-tiger Frauen, der Zunahme von Ein- undZwei-Personen-Haushalten oder der al-ternden Gesellschaft.

Der Lebensmittelmarkt in

Deutschland ist von einem

hohen Maß an Wettbewerbs-

intensität geprägt. Um sich

von der Konkurrenz abzuheben,

sind Anknüpfungspunkte

zur Produktdifferenzierung

gefragt – beispielsweise das

Alter der Konsumenten.

Die so genannten „Best Ager“ rücken als marktbeherrschende Zielgruppe immer stärker in den
Fokus des Lebensmitteleinzelhandels.

Die Generation der über 50-Jährigen, derlaut Statistik bis zum Jahr 2040mehr als die Hälfte der Deutschen ange-hört, möchte die ruhigere Lebensphasemit allen Sinnen genießen und sich für dieturbulenten Jahre des Aufbaus be-lohnen. Dazu zählen natürlich auch

qualitativ hochwertige Lebensmittel, de-ren Geschmack oftmals wichtiger alsder Preis ist. Da die so genannten „BestAger“ nicht nur eine stetig größer wer-dende Zielgruppe sind, sondern auch einüberdurchschnittlich hohes Haushaltsein-kommen verfügen, rücken sie immer
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stärker in den Fokus des Lebensmittel-handels.Obwohl es ernährungsphysiologischrelevante Besonderheiten wie den spezi-fischen Nährstoffbedarf im Alter gibt,werden – anders als in der Pharmaindus-trie – kaum spezielle Seniorenprodukteangeboten. Allenfalls mit kleineren Pa-ckungsgrößen, die den geringeren Ener-giebedarf im Alter berücksichtigen, wirdauf die spezifischen Bedürfnisse einge-gangen. Hinzu kommt das wachsendeConvenience-Sortiment als Reaktion aufdie Beobachtung, dass viele ältere Men-schen in Ein-Personen-Haushalten lebenund es zu aufwendig finden, für sich alleinzu kochen. Allerdings bedienen die Her-steller damit nicht nur die Bedürfnisseder „Best Ager“, sondern nehmen grund-sätzliche Trends auf.Es bleibt die Frage, warum eine über-durchschnittlich situierte und stetigwachsende Zielgruppe nicht mit speziel-len Produkten umworben wird. Offen-sichtlichwollen ältereMenschen nichtmitihrem Alter konfrontiert werden. Für die-se These sprechen auch Euphemismenwie „Best Ager“ oder „Generation Gold“.

Kinderprodukte – wie die Bärchen-Wurstvon Reinert oder die Snacks der Stock-meyer-Marke Ferdi Fuchs – richten sichdagegen implizit an den Nachwuchs. IhrGeschmack, die Aufmachung, die Werbe-maßnahmen und spezielle Homepagessind auf die Bedürfnisse der jungen Kon-sumenten zugeschnitten. Doch inzwischenwerde „die Bärchen-Wurst längst nichtnur von Kindern oder in Familien geges-sen“, sondern auch von Erwachsenen,heißt es bei Reinert. Und auch Stockmeyerweist darauf hin, dass die Produkte wieFerdi Streich von kleinen und „großenKindern“ gleichermaßen gemocht werden.Dass ist auch notwendig, denn die Kin-derwurstprodukte bilden eine lukrative,aber kleine Nische. So haben sich im Laufeder Jahre etliche Anbieter aufgrund man-gelnder Erfolge wieder vomMarkt zurück-gezogen – beispielsweise „Gutfried Junior“.Das Geflügel-Kindersortiment von Nölke,das auf eine von Janosch-Figuren domi-nierte Verpackung setzte, wurde auf derInterMeat 2004 pompös vorgestellt, über-traf nach Angaben des Unternehmens zu-nächst die Erwartungen und verschwandspäter still und leise vomMarkt.

www.ferdi-fuchs.de
FÜR GROSS UND KLEIN

360° Kampagnen-Power:

Bis Oktober „ON AIR“

Anzeigen in zielgruppen-
relevanten Printmedien

Aufmerksamkeitsstarke
Online-Maßnahmen

Attraktive On-Pack-Aktion
im 2. Halbjahr

Ferdi Fuchs 2015 weiter auf Erfolgskurs!

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

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

www.ferdi-fuchs.de
FÜR GROSS UND KLEIN

Neben dem Verschwinden vieler Produk-te prägt eine weitere Entwicklung diesenNischenmarkt: der Rückgang der Eigen-marken. Denn während die Discounter –beispielsweise Aldi mit seiner von Bök-lunder produzierten Range „Leo Lause-maus“ – vor einigen Jahren sehr stark amMarkt vertreten waren, haben PrivateLabels mittlerweile erhebliche Anteileverloren.

Junge Konsumenten sind für die Hersteller von
Wurstwaren nicht nur gegenwärtig interessant,
sondern auch als Käufer von morgen.
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kinderwurst-Markt
wächst weiter

Der Kinderwurst-Markt zählt

weiterhin zu den Nischen-

märkten in der Fleischwaren-

industrie, die durch stabile

Entwicklungen gekennzeichnet

sind. Umsatz und Absatz sind

im Jahr 2014 jeweils gut

gestiegen. Im Markenartikel-

Bereich sind Ferdi Fuchs von

Stockmeyer und Bärchen von

Reinert die Hauptdarsteller.

ein Blick in die Zahlen verdeutlicht dieGewichtung von Kinderwurst inner-halb des Fleischwaren-Sortiments inDeutschland. Die Zahlen sind allerdings im-mer vor dem Hintergrund zu sehen, ob derLebensmitteleinzelhandel mit oder ohneAldi ausgewiesen wird. Die Grafik, die auchdieDiscounter berücksichtigt, zeigt in etwa,wo die Musik spielt. Ausgehend von 2009bis 2012 wird der Index auf 100 gesetzt,

werden, dass Preiserhöhungen im Kinder-wurst-Sortiment im Handel erfolgreichdurchgesetzt werden konnten, was imFleischwarenbereich – gerade in Deutsch-land – keinesfalls eine Selbstverständlich-keit ist. Insgesamt stiegen die Umsätze von2014 gegenüber 2012 bei Kinderwurstum fünf Prozent. Auch bei den Ausgabenkonnte Ferdi Fuchs seinen Anteil von 35Prozent (2012) auf knapp 42 Prozent imJahr 2014 steigern. Ebenso stieg der Bär-chen Anteil von knapp 23 Prozent auf über30 Prozent. Die restlichen Kinderwurst-Marken verloren deutlich von 42 Prozentauf gut 28 Prozent.Noch deutlicher stieg der Ausgaben-An-teil für Kinderwurst im ersten Tertial 2015.Insgesamt meldet GfK einen Anstieg umacht Prozent. Auf Basis dieser Ausgaben-steigerung legte Ferdi Fuchs im Anteil vongut 42 Prozent auf knapp 45 Prozent zu.Und auchBärchen konnte seinenAnteil vonknapp 29 Prozent auf 30 Prozent steigern.Die restlichenAnbieter verlorenweiter undlagen im ersten Tertial 2015 bei gut 25 Pro-zent aller Ausgaben für Kinderwurst.

um zu schauen, welche Entwicklungen inden einzelnen Marken stattgefunden ha-ben. Beim Chart Marktanteil Menge wirddeutlich, dass seit 2013 der klassischeMar-kenartikel deutlich zugelegt hat. So konnteim gesamten LebensmitteleinzelhandelFerdi Fuchs seine Positionmit einem Anteilvon 30,9 Prozent auf 41,5 Prozent verbes-sern. Auch Bärchen Wurst steigerte seinenAnteil von 17,5 Prozent auf 24,1 Prozent.Andere Marken verloren deutlich von 51,6Prozent auf 34,4 Prozent. Die Ursache liegtauch darin, dass einige Marken vom Marktgenommenwurden.Insgesamt verlor der Markt in diesemZeitraum aber gut sieben Prozent in derMenge. Doch 2014 und 2015 gab es einendeutlichen mengenmäßigen Aufschwung.Im ersten Tertial 2015 stieg die Menge um 9Prozent gegenüber demVergleichszeitraum.Ferdi Fuchs steigerte seinen Anteil von 41,6Prozent auf 45 Prozent und auch BärchenWurst verbesserte sich von 23,2 Prozent auf24 Prozent im ersten Tertial 2015.Ein etwas anderes Bild zeigt sich beiden Umsätzen. Insgesamt kann konstatiertDer Markt für Kinderwurst ist eine Nische, die
jedoch wächst.

Foto: Colourbox
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Mit einer ganzen Reihe an auf-

merksamkeitsstarken Aktionen

baut die Privat-Fleischerei

Reinert die Markenprofilierung

der Bärchen-Wurst aus.

So will das Unternehmen mit

der Bärchen-Tatzen-Sammel-

aktion an den Erfolg aus dem

vergangenen Jahr anknüpfen,

als sich mehr als 14.000 Haus-

halte beteiligten.

die Markenwelt
des Bärchens

Von Ende August bis Anfang Novem-ber hält Reinert für die kleinen undgroßen Bärchen-Fans wieder eineSammelaktion bereit und unterstützt damitdie Wiederkaufrate der gesamten Produkt-familie: Auf jeder Aktions-Packung Bär-chen-Wurst, Bärchen-Salami, Bärchen-Streich und Bärchen-SchlaWiener befindetsich ein Tatzen-Aufkleber, jede Aktionspa-ckung Bärchen-Happen enthält zwei Sam-mel-Tatzen. Für zehn eingeschickte Tatzengibt es eine Bärchen-Tasse, für 15 Tatzeneine Bärchen-Müslischale. Am ersten „Sam-melspaß mit Bächen“ im vergangenen Jahrhaben mehr als 14.000 Haushalte teilge-nommen und insgesamt über 170.000 Tat-zen eingeschickt.In diesem Jahr sorgt eine Kooperationmit „Meine Familie & ich“ für zusätzlicheAufmerksamkeit. Aufsteller und Sammel-heft-Dispenser sowie die Produktverpa-ckung sind amPoint of Sale Eye-Catcher, dieauf die Sammelaktion aufmerksam ma-chen. Reichweite verschafft zudem die aus-gedehnte und markenadäquate Präsenz inden sozialen Netzwerken.

Mit dem einzigartigen Promotion-Auftrittdes Bärchen-Mobils unterstützt Reinert dieBärchen-Produkte zusätzlich. Auf die Besu-cher des außergewöhnlichen Oldtimerswarten einemoderne Küchemit vielen Pro-dukten und Bärchen-Snacks zum Testen,ein Action-Bereich mit Tischkicker undComputerspielen sowie ein Chill-Out-Be-reich zum Relaxen. Von Mai bis Novembermacht das Bärchen-Mobil auf über 30Stadtfesten, Sportgroßveranstaltungen undMusikfestivals in ganz Deutschland halt.Fans können die Tour tagesaktuell auf demFacebook-Profil des Bärchens und der In-ternetseite mitverfolgen. Reinert rechnetmit über sechs Millionen Besucherkontak-ten während der gesamten Tour.Auf einigen Events sind zudem „Meet &Greet“ sowie Autogrammstunden mit Starsaus den Bereichen Entertainment, Musikund Sport geplant – unter anderem mit„The Voice Kids“-Gewinner Danyiom oderden Skatern des Cup-of-Skaters. Zudemwerden über regionale Medien Gewinn-spiele ausgeschrieben. Auch die Handels-partner der Privat-Fleischerei werden in

die Aktivitäten eingebunden: Kooperieren-de Supermärkte in der Nähe der Veranstal-tungsorte werdenmit Gutscheinen für Bär-chen-Snacks ausgestattet und können ihrenKunden so einenMehrwert bieten.Zum zweiten Anlauf der Mobil-Tour hatman sich überdies etwas Besonderes einfal-len lassen. In Zweier-Teams kann man mitKettcars durch das virtuelle Bärchen-Landrasen. Hierbei geht es darum, möglichstviele Tatzen einzusammeln und in einemQuizteil Bonus-Tatzen zu erlangen. Zudemschießt eine kleine Kamera ein Bild derteilnehmenden Spieler. Diese Fotos könnenvor Ort ausgedruckt und als Erinnerungmitgenommen werden. Durch eine digitaleVerlängerung via Facebook und der neuge-stalteten Webseite www.baerchenwurst.dehabendie Spieler zusätzlichdieMöglichkeit,an einemWettbewerb teilzunehmen.Die Bärchen-Webseite ist seit dem Re-launch noch stärker mit den sozialen Medi-en vernetzt. Optimiert auf PC, Handy undTablet im responsiven Design ist sie eineoptimale Kombination aus Entertainmentund Information.

Der neugestaltete Oldtimer hat einen hohen Wiedererkennungswert und lockt mit einem großen
Rahmenprogramm – zum Beispiel „Meet & Greet“.
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Ferdi Fuchs mit
neuer kampagne

Die Westfälische Fleischwaren-

fabrik Stockmeyer bleibt mit

Ferdi Fuchs weiter auf Erfolgs-

kurs: Auch im Geschäftsjahr

2014 konnte die Kinder-

wurstmarke Ferdi Fuchs im

Bereich der herzhaften Kinder-

produkte ihre Marktführer-

schaft ausbauen.

In einem dynamisch wachsenden Markt(Zuwachs Absatz und Umsatz je dreiProzent) konnte Stockmeyer seinenMarktanteil weiter steigern, auf mittler-weile 55,7 Prozent. Im davor liegendenJahr waren es 54,5 Prozent gewesen. Ab-satz und Umsatz wuchsen im Vergleichzum Vorjahr jeweils um acht Prozent(Quelle: IRI, LEH ohne Aldi).Für dieses Jahr hat das Unternehmender Heristo-Gruppe wieder eine umfang-reiche 360-Grad-Kampagne geplant, dieim April unter dem actionreichen undsportlichen Thema „Superfun“ an den
Start gegangen ist. Das Herzstück derKampagne ist der neue TV-Spot, in demder schlaue Fuchs Ferdi und seine Freundein einer „Cross-Fun-Challenge“ in unter-schiedlichen Trendsportarten, wie Long-board und BMX, gegeneinander antreten.Stockmeyer brachte Ferdi Fuchs erstmals1994 mit den Mini Würstchen auf denMarkt. Seither wurde das Sortiment be-ständig erweitert – und auch die Marke-tingmaßnahmen wurden stets aktualisiert.So wird in diesem Jahr erstmals auch einFerdi-Fuchs-Song eine wichtige Rolle spie-len. Der Song steigert den Wiedererken-nungswert der Marke und kann über dieWebseite www.ferdi-fuchs.de auch als Han-dy-Klingelton heruntergeladen werden.Der Spot wird durch Anzeigen und auf-merksamkeitsstarke Online-Maßnahmenwie Banner im zielgruppenaffinen Umfeldoder Webgames, Comics und Hörspieleauf der „Ferdi Fuchs“-Website flankiert.

Auf der Homepage richtet sich ein Unter-menü speziell an die Eltern. Sie erhaltendort beispielsweise Informationen überNährwerte oder Tipps für einen gelun-genen Kindergeburtstag. Aber auch au-ßergewöhnliche Themen wie eine „Ruck-sacktour mit Kind und Kegel“ werden be-handelt. Zwar sei eine Backpacking-Tourin ein fernes Land mit Kind eine echte He-rausforderung, aber eben auch eine ganzbesondere Reise, heißt es da. Wenn maneinige Dinge beachte, werde die Ruck-sacktour für die Kleinen ein riesengroßesAbenteuer mit spannenden Erfahrungenund Erlebnissen, die so schnell niemandvergisst.Ein On-Pack-Gewinnspielmit insgesamt5,5 Millionen Stickern rundet die Marke-tingkampagne ab: Die Teilnehmer könnenattraktive Preise wie BMX-Räder, Inliner,Longboards oder Fitness-Trampoline ge-winnen.

Unter dem actionreichen und sportlichen Thema „Superfun“ tritt der schlaue Fuchs Ferdi in dem
neuen Filmclip gegen seine Freunde an.

DDDiiie FFFerdddiii FFFuchhhs MMMiiiniii WWWüüürstchhhen siiinddd hhhervor-
ragend für den kleinen Hunger zwischendurch
geeignet – auch durch den Zusatz der wertvol-
len Vitamine B und E sowie Calcium.



Best Ager schätzen regionale
Spezialitäten – wie den Imperial

Original Ardenner Kernschinken
geräuchert.
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anspruchsvoll
und kaufkräftig

Kaufkräftig, genussorientiert

und erfahren – so konsumiert

die Generation der über 50-

Jährigen. Schon heute rücken

die „Best Ager“ als markt-

beherrschende Zielgruppe

immer stärker in den Fokus des

Lebensmitteleinzelhandels.

laut offizieller Statistik wird bis zumJahr 2040 mehr als die Hälfte derDeutschen ein Alter jenseits der 50erreicht haben, jeder Dritte zählt dannsogar mehr als 60 Jahre. Daher ist esüberaus sinnvoll, sich mit dieser Kunden-gruppe zu beschäftigen. Die „Best Ager“haben in ihrem Leben schon viel geleistet:Sie haben sich im Beruf bewiesen, Kindergroßgezogen und materiellen Wohlstanderreicht. Kaufkräftig wie nie zuvor, so eineStudie der GfK Nürnberg, möchten sie dieruhigere Lebensphase mit allen Sinnengenießen und sich für die turbulentenJahre des Aufbaus belohnen. Dazu zählenauch qualitativ hochwertige Lebensmit-tel, deren Geschmack oftmalswichtiger istals der Preis, wie Hans-Georg Pompe inseinem Buch „Marktmacht 50plus“schreibt. Das weiß auch der EssenerFeinkostexperte R&S. „Mit unserem brei-ten Sortiment bieten wir zahlreiche deli-kate Schinken- und Salami-Sorten an, dievor allem die Bedürfnisse anspruchsvol-ler Verbraucher erfüllen“, so IngmarRauch, Mitinhaber und Prokurist derR&S-Gruppe.Rauch weiß, dass die Generation derüber 50-Jährigen nicht die Vorstellunghat, in Eile durch den Supermarkt zu het-

zen und preisorientierte Großeinkäufe zutätigen. Die „Best Ager“ verfügen über einüberdurchschnittlich hohes Haushaltsein-kommen und sind kritische Verbraucher.Vorbei sind die Zeiten, in denen das Ein-kaufsverhalten ausschließlich von Versor-gungsaspekten geprägt war. In der aktuel-len Lebensphase steht der Genuss imVordergrund. Ältere Konsumenten neh-men sich die Zeit, sich im Supermarkt um-fassend über das Angebot zu informierenund ihre Kaufentscheidung wohlüberlegtzu treffen. Ihre hohen Ansprüche umfas-sen dabei Leistung, Service und Verkaufs-personal gleichermaßen.
Exklusives SortimentDeshalb erfüllen vor allem Erzeugnisseaus der Bedientheke die Wünsche der„Generation Gold“: Im direkten Dialogerhalten die Kunden umfassende Pro-duktinformationen und finden exquisiteWaren – so wie die luftgetrockneten Sala-mi-Spezialitäten Ringsalami L’Originalund Baguette Salami L’Original von Aoste.Der Zusatz im Produktnamen weist auforiginal französische Spitzenproduktehin, die nach dem „code des usages“ her-gestellt werden. Traditionelle Rezepturenund Produktionsverfahren in der Region

Ardèche oder den französischen Voralpenstellen dabei eine erstklassige Qualität si-cher. Abgerundetwird das exklusive Sorti-ment der Salami-Spezialitäten von Aostemit den beiden Varianten MonBrie undMonOlive.Regionalität spielt laut dem Trendfor-schungsinstitut Meyer-Hentschel für die„Best Ager“, die laut dem Demoskopie Ins-titut Allensbach als marktbeherrschendeZielgruppe zunehmend an Bedeutung ge-winnen, ebenfalls eine große Rolle. Die-sem Bedürfnis trägt R&S auch mit demOriginal Ardenner Kernschinken aus demHause Imperial Rechnung. Er ist mit dergeschützten geographischen Angabe „Ori-ginal Jambons d’Ardenne“ gekennzeich-net. Dieses Prädikat garantiert, dass derSchinken in der belgischen Region herge-stellt wurde. Bevor das geräucherte Pro-dukt diese Qualitätsauszeichnung tragendarf, muss es zunächst einen langen undsorgfältigen Herstellungsprozess durch-laufen. Erst durch die Beigabe von Meer-salz, ausgewählten Kräutern und Gewür-zen erhält es seinen speziellen Charakter.Weitere Imperial-Spezialitäten aus denArdennen sind der Virginia-Pfefferschin-ken und die Original Ardenner Brotlaib-salami.

Best Ager schätzen regionale 
Spezialitäten – wie den Imperial 

Original Ardenner Kernschinken 
geräuchert.

Feinkörniger Klassiker in
der Bedientheke: Baguette

Salami L’Original von Aossste.
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ein stück

Fleisch ist gesund, sagen die

einen. Fleisch macht krank,

behaupten die anderen.

Und manche plädieren für

Fleischgenuss in Maßen.

Welcher Weg ist der richtige?

„Fleisch ist ein Stück Lebenskraft“,sagt dieWerbung. Ist es das heutetatsächlich noch? In Zeiten, in de-nen „abgelaufenes“ Hackfleisch als „frisch“deklariert wird und Schlagzeilen überSchlachtabfälle in der Fleischverarbeitungzu lesen sind, kommen beim Verbraucherberechtigte Zweifel auf. Immer neueFleischskandale sind an der Tagesordnung.Kann man Fleisch also noch bedenkenlosessen? Die Antwort: Fleisch von guter Qua-lität ist ein wertvolles Lebensmittel, dasviele essenzielle Nährstoffe liefert.Im Laufe der Evolution hat sich derMensch von einem reinen Pflanzenfres-ser zu einem auch fleischessendenWesenentwickelt. Untersuchungen von Nean-dertaler-Knochen haben ergeben, dassauch damals schon Fleisch auf dem Spei-seplan stand. Anthropologen vermuten,dass erst mit dem Beginn des Fleischver-

Fleisch ist für die meisten Deutschen ein fester Bestandteil des Grillvergnügens. Für den Konsum von gutem Fleisch sprechen die biologisch hochwerti-
gen Nährstoffe. Eiweiß, Eisen, Zink, Selen sowie die Vitamine der B-Gruppe sind in gut verfügbarer Form vorhanden.

Foto: djd

Informationen
für die Kunden
Fleisch – egal, welche Sorte – liefert
viel hochwertiges Eiweiß, außerdem
blutbildendes Eisen. Beides kann der
Körper optimal verwerten. Erwähnens-
wert sind die B-Vitamine. B1 fördert
gesundes Zellwachstum. B6 steuert
die Gehirntätigkeit. B12 reguliert die
Speicherung der Nahrungsenergie.
Das Vitamin Niacin sichert die Funktion
des Nervensystems. Schädlich wirkt
der tägliche Verzehr von mehr als 100
Gramm fettem Fleisch und Wurst:
Herzschädigendes Cholesterin und ge-
sättigte Fettsäuren werden in zu gro-
ßen Mengen aufgenommen, ebenso
Purine, die den Harnsäurespiegel erhö-
hen und Gicht auslösen.
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lebenskraft

für, dass die Zahl der Vegetarier steigt. Zu-dem achten viele Menschen, die nicht völ-lig auf Fleisch verzichten möchten,verstärkt auf einen bewussteren und ge-ringeren Fleischkonsum.
Bewusster GenussEine gesunde Ernährung und Fleischmüs-sen nicht im Gegensatz stehen. Es gibtgute Gründe, Fleisch und Wurstwaren inder Ernährung zu berücksichtigen, dennzu einer abwechslungsreichen Ernährunggehört Fleisch. Dabei muss es allerdingsnicht jeden Tag Rindersteak sein. Einmaßvoller und abwechslungsreicher Ver-zehr sollten im Mittelpunkt stehen. Derbewusste Genuss von Fleisch legt nahe,auf Qualität zu achten, denn das sorgtnicht nur für einen unvergleichlichen Ge-schmack, sondern auch für eine gesünde-re Ernährung und kommt darüber hinausdem Tierwohl zugute.

Wer das Risiko, mit Keimen oder Medi-kamenten belastetes Fleisch zu konsumie-ren, minimieren möchte, der muss aufQualität und Frische achten. Die moderneMassentierhaltung ermöglicht mittler-weile sehr niedrige Preise bei der Fleisch-produktion. Diese allerdings entstehenauf Kosten der Qualität. Der Einsatz vonAntibiotika im Hühnerstall zum Beispielwird umso wahrscheinlicher je unzurei-chender die Haltungsbedingungen derTiere sind. Denn schlechte Haltung führtzu enormer Anfälligkeit für Krankheiten,und das erhöht die Wahrscheinlichkeitdes pauschalen oder präventiven Einsat-zes von Antibiotika.Unzählige Studien, die meist gegen denKonsum von Fleisch sprechen, schürendas schlechte Gewissen der Fleischlieb-haber. Aber selbst Fachleute – beispiels-weise Professor Daniel König, Ernäh-rungsmediziner und Diabetologe an der
Tipps für den
gesunden Genuss
Bei Temperaturen von fünf bis sieben
Grad, die in den meisten Kühlschrän-
ken herrschen, kann man frisch gekauf-
tes Fleisch etwa drei Tage aufbewah-
ren. Im Fleischfach bei null Grad, wie es
moderne Kühlschränke besitzen, hält
es maximal eine Woche. Hackfleisch
sollte man möglichst am Einkaufstag
verbrauchen. „Am besten brät man
Fleisch in einer beschichteten Pfanne
mit wenig Öl – ein Teelöffel pro Portion
genügt“, sagt Ernährungsmediziner
Professor Daniel König. „Vor allem soll-
te man es nur kurz anbraten und dann
bei etwa 80 Grad fertig garen.“ Bei zu
großer Hitze bilden sich heterozykli-
sche aromatische Amine (HAA), die
Darmkrebs fördern, und „Advanced
Glycation Endproducts“ (AGE), die bei
Diabetikern Gefäß- und Nierenschäden
begünstigen. Eine Warnung, die auch
für das Grillen gilt. Ein formvollendet
durchwachsenes Nackensteak können
Fleischliebhaber aber trotz seines Fett-
gehalts ab und zu genießen – es muss
ja nicht das größte sein.

„Weißes“ Geflügelfleisch hat einen geringeren Fettanteil als sogenanntes „rotes“ Fleisch.

Foto: Gutfried

zehrs das Gehirn des Urzeitmenschenverstärkt ausgebildet wurde. Doch nichtnur diese Erkenntnisse, auch der Anblickeines saftigen Rindersteaks in der Pfan-ne, ein knuspriger Schweinebraten ausdem Ofen oder die Bratwürste auf demRost, die überdies den unwiderstehlichenGrillduft im Garten verbreiten, sorgen da-für, dass den Fleischliebhabern das Was-ser im Munde zusammen läuft. Da ist esverständlich, dass oft üppige Portionenauf dem Teller landen. Etwa 1,2 Kilo-gramm Fleisch und Wurst verzehren dieBundesbürger durchschnittlich pro Wo-che.Die Fleischliebhaber konkurrieren im-mer öfter mit den Menschen, die sich da-für entscheiden, auf Fleisch in ihrer Er-nährung zuverzichten.Nicht nurTierwohlund moralische Bedenken, auch ein Be-wusstsein für schwindende Ressourcenund gesundheitliche Aspekte sorgen da-



30 7-8/2015 · Fleisch-Marketing

serVICe & BedIenunG • GESUNDE ERNÄHRUNGUniversitätsklinik Freiburg – relativierendie Ergebnisse. „Natürlich geben dieseStudien wichtige Hinweise“, sagt er undfügt an: „Wie viel Fleisch am Tag den Ein-zelnen wirklich krank macht, kann mandaraus aber nicht ableiten.“ Denn Men-schen, die viel rotes Fleisch essen, sindnicht selten auch übergewichtig. Zudemrauchen sie häufiger. Ob also tatsächlichder Fleischkonsum zu Herzinfarkt oderDiabetes geführt hat oder der insgesamtungesündere Lebensstil, lässt sich imNachhinein kaum feststellen.Auf Fleisch verzichten muss niemand.Zumal es lebensnotwendiges Eiweiß, Vita-mine und wichtige Mineralstoffe wie Zinkund Selen liefert. Allerdings enthalten

Fleisch und Fleischprodukte oft viel Fett,vor allem in Form gesättigter Fettsäuren,welche die Gefäße schädigen. Die Deut-sche Gesellschaft für Ernährung rät des-halb, nicht mehr als 300 bis 600 GrammFleisch und Wurst pro Woche zu essenund magere Sorten zu bevorzugen.„Weißes“ Geflügelfleisch hat einen ge-ringeren Fettanteil als sogenanntes „ro-tes“ Fleisch. Daher ist es besonders emp-fehlenswert, wenn man auf sein Gewichtachten muss. Gleiches gilt für Geflügel-wurst. Ernährungsexperte König bringtdie Unterschiede auf den Punkt: „Werzwei Landjäger isst, hat bereits 60 Pro-zent seines täglichen Fettbedarfs abge-deckt“, sagt er. „Mit zwei Putenwienernsind es nur 25 Prozent.“ Schränkt mander Gesundheit zuliebe seinen Fleisch-genuss ein, sollten wenigstens Qualitätund Geschmack stimmen. „Wer beim Ein-kauf genau hinschaut, kann dafür eini-ges tun“, sagt Professor Klaus Troegervom Max-Rubner-Institut, Institut fürSicherheit und Qualität bei Fleisch inKulmbach.
Hochwertige NährstoffeFür den Konsum von gutem Fleisch spre-chen die biologisch hochwertigen Nähr-stoffe. Eiweiß, Eisen, Zink, Selen sowie dieVitamine der B-Gruppe sind in gut ver-fügbarer Form vorhanden. Diese Be-

standteile sind für den Auuufbbbf au und denErhalt des menschlichen Körrrpers wichtig.Es ist bekannt, dass Fleisch iiim Übermaßnicht gut ist. Doch das gilt auccch für vieleandere Lebensmittel. Eine ausgggewogeneMischkost ist nach wie vor das BBBeste fürden Körper. Mageres Fleisch leisttteeet mitseinen Nährstoffen einen bedeutennndddenBeitrag.Zudem sorgt es für eine bessere Auf-nahme von Nährstoffen aus pflanzlicherKost. In Fachkreisen spricht man daherauch von Fleisch als „Resorptionsvermitt-ler“. So werden Eisen und Zink aus pflanz-lichen Lebensmitteln besser verwertet,wenn sie in Kombination mit Fleisch ver-zehrt werden. Neben dem hohen Anteilvon Eisen und Zink darf auch die Biover-fügbarkeit nicht außen vor gelassen wer-den. Bei gesunden Erwachsenen ist dieAufnahme von Zink aus Rindfleisch drei-bis vierfach höher als bei Getreide. Denntierisches Eiweiß fördert die Absorptionvon Eisen und Zink, während das im Ge-treide enthaltene Phytat diese verschlech-tert.Wie viel Eisen Fleisch enthält, lässt sichhervorragend an der Farbe ablesen: jedunkler, desto eisenhaltiger. Eisen ist füreine Reihe von Funktionen im Körper ver-antwortlich; eine der wichtigsten Rollenist der Transport von Sauerstoff zu denZellen.

Bedeutung von
Gesundheit wächst
Gesundheitsaspekte gewinnen beim
Einkauf von Lebensmitteln immer mehr
an Relevanz. Wie das aktuelle Consu-
mer Barometer von IFH Köln und
KPMG zeigt, wollen mehr als 80 Pro-
zent der Deutschen ihre Gesundheit
aktiv fördern. Nach der bevölkerungs-
repräsentativen Umfrage unter 500
deutschen Verbrauchern achten zwei
von drei Bundesbürgern heute viel
stärker auf ihre Gesundheit als noch
vor ein paar Jahren. Dafür sind sie
auch bereit, mehr Geld auszugeben: So
gaben zwei Drittel der Konsumenten
an, sie würden für Produkte, die gut für
ihre Gesundheit sind, mehr bezahlen.

Die richtige Ernährung ist aus Sicht der
Befragten der wichtigste Faktor, um die
eigene Gesundheit zu stärken. Drei
Viertel der Konsumenten achten aus
diesem Grund darauf, wie sie sich er-
nähren. Jeder Zweite sucht zudem ge-
zielt nach Produkten, die gut für die
Gesundheit sind oder treibt regelmäßig
Sport. „Die Mehrheit der Konsumenten
erwartet, dass der Lebensmitteleinzel-
handel Produkte anbietet, die gut für
die Gesundheit sind. Das gilt insbeson-
dere für die junge Zielgruppe der unter
30-Jährigen“, fasst Dr. Kai Hudetz, Ge-
schäftsführer des IFH Köln, die Ergeb-
nisse zusammen. Davon könnte der
Lebensmitteleinzelhandel profitieren –
„besonders regionale und Bio-Produkte
steigen in der Gunst der Verbraucher“,
so Mark Sievers, Head of Consumer
Markets bei KPMG.

EEEiiine gesunddde EEErnääähhhrung unddd FFFllleiiischhh siiinddd kkkeiiin GGGegensatttz. EEEs giiibbbttt guttte GGGrüüünddde, FFFllleiiischhh unddd WWWursttt-
waren in der Ernährung zu berücksichtigen, denn zu einer abwechslungsreichen EEErnährung gehören
diese Produkte.

Foto: swetlana Wall/fotolia.com
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Feinköstlicher kunden
Der Vierländer Edeka-Markt in

Hamburg Curslack versteht

sich als Einkaufs- und

Schlemmerparadies. Dazu

gehört auch traditionell eine

außergewöhnlich große

Auswahl an Feinkostsalaten.

Die appetitliche Präsentation

sorgt für Kaufimpulse und

regt zu Spontankäufen an.

das Besondere hebt sich ab undschafft Distanz zum Wettbewerb.Der 2000 Quadratmeter großeVierländer Edeka-Markt der Familie Clau-sen in Hamburg Curslack zeigt das ein-drucksvoll. Besonders stolz sind dieselbstständigen Kaufleute auf die knappacht Meter lange Bedientheke mit frischerFeinkost. „Wir nutzen dieses Sortiment,um uns gegenüber dem Wettbewerb ab-zugrenzen“, sagt Juniorchef Kay Clausen.Die Profilierung klappt: Stammkunden

brächten oft sogar Freunde und Bekanntemit, um ihnen die eindrucksvolle Ge-nusstheke zu zeigen.Dass Kunden bei über hundert Fein-kostsalaten häufiger ein bisschen mehrmitnehmen als geplant, dafür sorgen Qua-lität, Vielfalt – und eine ansprechendeWa-renpräsentation. Denn zirka 75 Prozentaller Kaufentscheidungen fallen direkt vorder Auslage. In weniger als einer Sekundeentscheidet sich, ob der Kunde ein Pro-dukt überhaupt wahrnimmt.

Um die Beratung der Kunden und die Op-tik des feinköstlichen Kundenmagnetenkümmert sich Fachverkäuferin Tina Krug-mann. Bei der Thekeneinrichtung achtetsie vor allem darauf, dass sich die Kundenschnell einen Überblick über das Angebotverschaffen können. Optische Reize sollendie Augen auf Ankerpunkte lenken und soKaufimpulse auslösen. Dabei unterstütztdas moderne Frische-Buffet-Thekensys-tem von Grossmann Feinkost. Basisgestel-le in edler Holzoptik sowie pflegeleichteSchalen aus hochwertigem weißem Me-lamin gehören zur Grundausstattung.Flexibel kombinierbar entsteht eine klare,übersichtliche Buffetoptik mit variab-len, stufenförmigen Präsentationsflächen.„Das erleichtert es uns, innovative Pro-dukte oder saisonale Höhepunkte bei-spielsweise für Sonderaktionen in Szenezu setzen – ohne das übersichtliche, ge-ordnete Gesamtbild zu beeinträchtigen“,erklärt Krugmann. Alle Schalen sind leichtzugänglich und unkompliziert zu bestü-cken. Überdies kann unter dem geschlos-senen System die Kühlluft hervorragendzirkulieren, so dass die Ware länger appe-titlich frisch bleibt.

Fachverkäuferin Tina Krugmann ist nicht nur für
die Beratung der Kunden zuständig, sondern
auch für die Optik der feinköstlichen Theke.

Die Feinkosttheke ist ein einzigartiger Kundenmagnet. Hier zählen neben kompetenter Beratung,
Vielfalt und Frische vor allem eine ansprechende Warenpräsentation.



Der Feinkost-Umsatz legt im Vierländer Edeka-
Markt stetig zu – auch dank des Frische-Buffet-
Thekensystems von Grossmann Feinkost.
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magnet
Die Investition für das Thekensystem hatsich schnell bezahlt gemacht: Der Umsatzim Feinkost-Bereich stieg um rund elfProzent. „Das Auge isst eben mit. Die Kun-den kommen an dem verlockenden Ange-bot, das sie so schnell woanders nicht be-kommen, einfach nicht vorbei. Da nehmenviele gern mal ganz spontan den einenoder anderen Leckerbissen aus der Thekemit“, erklärt Clausen.Zum Erfolgskonzept gehört ein Angebotan Feinkostprodukten, das dem Stand-ort des Vierländer Marktes und seinerKlientel entspricht. Dort setzt man aufeine abwechslungsreiche Mischung klas-sischer wie trendorientierter Zubereitun-gen: vom traditionellen Eiersalat mitSchnittlauch bis zum exotischen CouscousOriental. Regelmäßig wechseln im Laufder Jahreszeiten die Rezepturen der losenSalate.
Ausgeklügeltes KonzeptSaisonale Highlights wie zum Oktoberfestder Weißwurst-Salat oder im Winter En-tensalat Cumberland locken die Kundenzur Feinkosttheke. Speziell im Norden istauch eine große Auswahl an Fischspezia-litäten unverzichtbar. Vom feinen RotenHeringssalat bis zum edlen Lachstatarbekommen Fischliebhaber an der Fein-kosttheke des Vierländer Marktes alles,was das Herz begehrt. Einer der Hauptzu-lieferer ist Grossmann Feinkost. Der nord-deutsche Premiumhersteller liefert nichtnur täglich frisch, sondern bietet ein aus-geklügeltes Feinkost-Konzept, das demHandel regelmäßig innovative Ideen undProdukte zur Verfügung stellt. „Diese Viel-falt, Aktualität und Kreativität könntenwir selbst arbeitstechnisch gar nicht be-werkstelligen“, sagt Clausen.Abgerundet wird das Angebot durchDelikatessen wie etwa die südländischenAntipasti, die der Markt seinen Kundengleich am Eingang in einer freistehendenAntipasti-SB-Station anbietet. Die medi-terranen Spezialitäten setzten starkeKaufimpulse – „auch als Zweitplatzierungbeispielsweise in der Wein- oder unsererKäseabteilung“, berichtet Clausen. Zusam-men mit den sonstigen Salaten sorgen siefür 35 Prozent des Thekenumsatzes, wäh-

rend Fischsalate einen Anteil von 45 Pro-zent haben, kommen die Salatemit Fleischauf 20 Prozent. „Wir verzeichnen jedesJahr Umsatzzuwächse, sowohl an derFeinkosttheke als auch mit Feinkost imSB-Bereich“, erklärt Clausen. 2014 betrugdas Feinkost-Plus 6,2 Prozent im Ver-gleich zum Vorjahr.Feinkost – das sind Genussprodukte, dieman sich nicht jeden Tag gönnt. Die Kun-den erwarten eine außerordentliche Qua-lität – wie Clausen. Er setzt daher auf Zu-lieferer mit hohem Qualitätsanspruch.Speziell Produkte mit handwerklichemCharakter verkaufen sich in seinem Ede-ka-Genussmarkt gut. Denn das sind Pro-dukte, denen man die Liebe und Sorgfalt,mit denen sie zubereitet wurden, bereitsansieht.Auch klassische, authentische Rezeptu-ren kämen bei den Kunden gut an, alsoZubereitungen der regionalen Küche odernach „Mutter’s Art“ wie der Nordseekrab-bensalat oder der Pellkartoffelsalat mit Eiund Gurke, erzählt Clausen. Mit trendigen,außergewöhnlichen Zubereitungen, etwaBulgursalat Kisir oder Hummus, sprichtder Markt eine jüngere Zielgruppe an. Einweiteres Merkmal, das seine Kundenschätzen, sei Regionalität, betont der Un-ternehmer. Das Thekenpersonal werdeimmer wieder gefragt, wo die Ware her-kommt. Das sei seiner Erfahrung nach fastnoch wichtiger als die Frage nach eventu-ellen Zusatzstoffen.Die Bedürfnisse der Verbraucher wür-den dabei immer individueller. Nicht zu

vernachlässigen seien beispielsweiseKonzepte für Vegetarier, Veganer undKunden mit Nahrungsmittelunverträg-lichkeiten. Auch wenn dies derzeit nocheine Nische sei, so nähmen gerade der An-teil der Kunden, die weniger Fleisch essenwollen, stetig zu, beobachtet Clausen. Dasberücksichtigt er in seinem Feinkostsorti-ment mit vielen veganen oder vegetari-schen Salaten bereits. „Wer sich imWettbewerb behaupten will, muss Kun-denwünsche erfüllen und sich öfters maletwas Neues einfallen lassen“, erklärtClausen. Was für ihn zählt sind „Ultra-frische, Qualität und Clean Label“. Darinsieht er das größte Wachstumspotenzial.

SSSetzt man aufff eine abwechslungsreiche Mischung
klassischer wie trendorientierter Zubereitungen:
Juniorchef Kay Clausen.



unternehmen & konzepte

34 7-8/2015 · Fleisch-Marketing

schwarzwälder
schinken legen zu

„Im Rahmen der Erwartungen“

nannte Hans Schnekenburger,

Vorstandsvorsitzender des

Schutzverbandes der Schwarz-

wälder Schinkenhersteller, das

abgelaufene Jahr 2014. Vor

dem Hintergrund allgemein

sinkender Absätze von Fleisch-

waren in Deutschland könne

sich das Ergebnis durchaus

sehen lassen. Unter den

Rohschinken ist der Schwarz-

wälder Schinken nach wie vor

führend am Markt.

die Hersteller erzielten 2014 eineMengensteigerung von zwei Pro-zent auf 8,94 Millionen Schinken(2013: 8,77 Millionen). Der Inlandsmarktpräsentierte sich stabil mit 7,59 MillionenSchinken und einem leichten Wachstumvon zwei Prozent, die Exportmärkte konn-ten mit einem Plus von 15 Prozent (1,35Millionen Schinken) deutlich zulegen. Miteiner Marktdurchdringung von nahezu100 Prozent ist Schwarzwälder Schinkenim klassischen Lebensmittelhandel undDiscount, im Fachhandel sowie in der Gas-tronomie vertreten. „SchwarzwälderSchinken ist im Rohschinkenbereich inDeutschland die Nummer Eins, in Europabei den geräucherten Schinken derMarkt-führer“, erklärte Schnekenburger„Die Marke Schwarzwälder Schinkenbietet alles, was ein moderner Verbrau-cher sich wünschen kann“, so ElisabethAdler-Gößmann, Vorstand Marketing desSchutzverbandes. „Eine regionale Spezia-

lität, hergestellt nach traditionellem Ver-fahren, transparent und lückenlos rück-verfolgbar, vielseitig zu genießen und voneinzigartigem unverwechselbarem Ge-schmack“, führt sie aus.Dass die Spezialität zukunftsfähigbleibt, darüber wacht der Schutzverbandder Schwarzwälder Schinkenhersteller. Zu

seinen Aufgaben gehören Markenschutz,wie das konsequente Vorgehen gegen Na-mensmissbrauch, und Qualitätssicherungdurch interne wie externe Kontrollen.Eine aktive und offensive Kommunika-tion, die dialogorientiert über die Markeund ihre Besonderheiten aufklärt, ergänztaufmerksamkeitsstarke Marketingaktio-

Hans Schnekenburger wird umrahmt vom klassischen Schwarzwald-Outfit. Dieser USP wird auch gerne bei
Aktionen im Lebensmitteleinzelhandel eingesetzt.

Gesamtproduktion 2014 8,94 Millionen Schwarzwälder Schinken

Absatz Deutschland 7,59 Millionen Schwarzwälder Schinken
Anteil 90 Prozent

Absatz Export 1,35 Millionen Schwarzwälder Schinken
Anteil 10 Prozent

Exportländer vor allem Frankreich, Spanien, Benelux und Osteuropa

Distributionskanäle 75 Prozent klassischer Lebensmittelhandel/Discount
15 Prozent Fachhandel
10 Prozent Gastronomie

Zahlen und Fakten
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nen – beispielsweise das SchwarzwälderSchinkenmuseum oder der Schwarzwäl-der Schinkenlauf.Das traditionelle Herstellungsverfahrenin der Region wird mit dem EU-Siegel g. g.A. bestätigt, das für geschützte geografi-sche Angabe steht. 1997 hat die EU derMarke Schwarzwälder Schinken dieseAuszeichnung zuerkannt. Es sind die imSchwarzwald angesiedelten Traditionsbe-triebe, die von der Metzgerei mit regiona-ler Vermarktung bis hin zummittelständi-schen Betrieb Schwarzwälder Schinkenfür den deutschen und den Exportmarktproduzieren. Die Herstellung, wie in derSpezifikation festgeschrieben, beginnt mitdemWareneingang. Unmittelbar nach An-lieferung der Keulen werden diese senso-rischen Prüfungen unterzogen: Tempera-tur, Farbe, Fettanteil und der pH-Wertmüssen stimmen. Schwarzwälder Schin-

ken ist ein Rohschinken ohne Knochen,dafür trennt der Zerleger im ersten Verar-beitungsschritt das Fleisch vom Knochen.So vorbereitet, werden die Schinken miteiner Mischung aus Pfeffer, Koriander,Knoblauch, Wacholderbeeren und Pökel-salz gewürzt. Die genaue Zusammenset-zung obliegt jedem Hersteller wie auchdie Dosierung des Pökelsalzes, die maß-geblich Einfluss auf die Qualität und dietypische Farbe des Schinkens nimmt.Würzen und Salzen der Keulen erfolgtper Hand. Nach dem Würzen werden dieSchinken in Pökelbehälter geschichtet,und es entsteht die Mutterlake, in der dieSchinken ruhen. Das Fleisch absorbiertdie Gewürze und bildet in diesem Schrittdie Grundlage seiner typischen Aromenaus. Nach zwei bis drei Wochen werdendie Schinken wieder per Hand den Pökel-behältern entnommen und in die soge-

Der Vorstand konnte gute Zahlen präsentieren (von links): Elisabeth Adler-Göß-
mann, Hans Schnekenburger und Dietmar Kalbacher (Vorstand Finanzen).

Die Herstellung beginnt mit dem Wareneingang. Unmittelbar nach Anlieferung
der Keulen werden diese sensorischen Prüfungen unterzogen.

Das Einsalzen des Schinkens per Hand ist ein wichtiges Herstellungs- und Qualitätskriterium. Die Dosierung
und Zusammensetzung ist unterschiedlich je nach Unternehmensphilosophie und hat Einfluss auf Farbe und
Geschmack des Schinkens.

Mitglieder 14 Unternehmen
3 Innungen

Gründungsjahr 1989

Aufgaben Markenschutz
Qualitätssicherung
Kommunikation und
Marketing

Gütesiegel Rote Bollen und
goldene Tannen im
schwarzen Dreieck
Ausschließlich den
Mitgliedern des Schutz-
verbandes vorbehalten.

Der Schutzverband

nannten „Brennräume“ gebracht. In die-sen kühlen Räumen bleiben sie weitere 14Tage lang, um gut zu „brennen“. Salz undGewürze verteilen sich optimal.Der Duft von Nadelhölzern aus demSchwarzwald kündigt bereits die nächsteStation des Schinkens in seinem traditio-nellen Herstellungsprozess an: die Räu-cherkammer. Hier hängen die Schinkenmindestens eine Woche lang im Kaltrauch.Bei 20 bis 30 Grad Celsius bilden sich Aro-ma, Farbe undGeschmackweiter aus. Es istder sanfte Rauch heimischer Nadelhölzer,der dem Schwarzwälder Schinken sein ty-pisches Aroma verleiht und seine Herstel-lung unmittelbarmit der Region verbindet.Auf das Räuchern folgt das Reifen: DieSchwarzwälder Schinkenmanufakturengewähren ihrer Spezialität in klimatisier-ten Reiferäumen weitere vier bis siebenWochen Zeit, um ihre Qualität endgültigzu vollenden.
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Unter dem Motto „Lamm –

einfach, lecker, los“ haben die

Wirtschaftsverbände AHDB

aus Großbritannien, Bord Bia

aus Irland und Interbev aus

Frankreich einen Informations-

und Werbefeldzug für europäi-

sches Lammfleisch gestartet.

Auftakt der Kampagne war ein

Grillevent in der Wuppertaler

Kochschule Genusskunst.

Plädoyer für lammfl

lammfleisch ist lecker, einfach zuzu-bereiten und stammt aus nachhalti-ger Weidewirtschaft. Mit diesenKernbotschaften wollen die drei Wirt-schaftsverbände Lammfleisch bei jungenVerbrauchern in einer europaweitenKampagne hoffähig machen. Der in dennächsten drei Jahren mit insgesamt rund7,7 Millionen Euro teure Webefeldzugwird von der Europäischen Union unter-stützt.Er richtet sich vor allem an Verbraucherim Alter von 25 bis 45 Jahren in Belgien,Großbritannien, Frankreich, Irland, Däne-mark und Deutschland. Ziel ist es, Vorur-teile auszuräumen, junge Verbraucher fürdie Zubereitung von Lammfleisch in derAlltagsküche zu gewinnen und die Bedeu-tung der Weidewirtschaft für den Erhaltvon Bauernhöfen und der Landschaft be-wusst zu machen.Hintergrund für die Kampagne ist dieEntwicklung der europäischen Schafwirt-schaft. Seit 2000 sind Produktion undKonsum von Lammfleisch in Europa umrund ein Viertel zurückgegangen. Ver-stärkt wird die Tendenz durch steigendeKonkurrenz von außereuropäischen An-bietern. Mit der gemeinsamen Kampagnewollen die Fleischverbände nun ein Um-denken bei den Verbrauchern bewirken.Der Genuss von europäischem Lamm-fleisch soll angekurbelt werden.

Bei der Auftaktveranstaltung in Wupper-tal bereitete Grillmeister Stefan SchneiderMitte Juni zusammen mit Medienvertre-tern und Bloggern sowie Vertretern derdrei Organisationen Lamm-Kreationenzu. Weitere Kochevents sind geplant.Ein weiterer Teil der Kampagne ist eineinternationale Website, deren deutscherTeil unter lammleckerlos.de aufgerufenwerden kann. Zahlreiche Rezepte infor-mieren über die vielfältigen Möglichkei-ten, die unterschiedlichen Teilstücke vom

Lamm zuzubereiten. Absicht ist, die Scheuvor der Lammzubereitung abzubauen undLamm wie selbstverständlich in die All-tagsküche zu integrieren. Themen wie Re-gionalität, Qualität und Frische werdenebenso behandelt wie die Rolle der Schaf-zucht für eine nachhaltige Landwirtschaft.Lamm aus nachhaltiger europäischerProduktion ist den Machern der Kampag-ne zufolge mager, zart und mild im Ge-schmack. Es enthält hochwertige Eiweiße,Mineralstoffe und Vitamine. Ernährungs-

Lamm aus nachhaltiger europäischer Produktion ist den Machern der Kampagne zufolge mager, zart
und mild im Geschmack.

Foto: studio Wouters
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eisch

Ob Vakuum gegart, gegrillt, geschmort,gebraten, gedünstet oder roh als Carpac-cio oder Tartar – Lammfleisch eignet sichfür jede Zubereitung. Hals und Nacken ha-ben besonders viel Aroma. Die besonderssaftigen Lammteile sind ideal zum Schmo-ren und Braten. Aus dem Rücken werdendie beliebtesten Teilstücke gewonnen: Ko-teletts, Filet, Krone und Lachs. Lammbrustkann mit und ohne Knochen zu deftigenEintöpfen, Gulasch und herzhaften Ra-gouts verarbeitet werden oder SuppenWürze verleihen. Das Schulterfleisch eig-net sich wie die Lammkeule gut als Bra-ten. Es kann aber auch zu Hackfleisch ver-arbeitet werden. Gewürfelt kann die Keulefür Spieße, Fondue oder Gulasch verwen-

Interbev wurde 1979 in Paris als Ver-
band für die Rindfleischindustrie in
Frankreich gegründet. Seit 1980 ist In-
terbev die Handelsorganisation der fran-
zösischen Vieh- und Fleischwirtschaft.
Interbev vereint unter dem Dachver-
band seit 1985 die verschiedenen Ak-
teure der französischen Schafwirt-
schaft, von der Aufzucht bis zum
Vertrieb. Als Schnittstelle zum Verbrau-
cher sowie zu den offiziellen Stellen ver-
tritt der Verband die Branche und ver-
marktet deren Produkte sowohl national
als auch international.

Eblex ist die international ausgerichtete
Marketinggesellschaft für englisches
Lamm- und Rindfleisch des britischen
Branchenverbandes für Vieh- und
Fleischwirtschaft und Gartenbau AHDB.
Ziel von Eblex ist, die Wirtschaftlichkeit
und Nachhaltigkeit der englischen Schaf-
zucht zu stärken, die Lieferketten von
Lammfleisch effizienter zu gestalten und
die Nachfrage zu steigern. So entwickelt
Eblex Marketingprogramme für die in-
ternationale Vermarktung von rotem
Fleisch aus Großbritannien.

Bord Bia, das Irish Food Board, wurde
1994 gegründet. Es vereint den irischen
Fleisch- und Viehzuchtverband mit den
Marketingaktivitäten des irischen Han-
delsverbandes. 2004 wurde der Ver-
band für nachhaltige Anbau- und Erzeug-
nisindustrien integriert. Seit 2009 hat
Bord Bia auch die Verantwortung für die
Förderung von irischen Fischerzeugnis-
sen übernommen. Heute ist Bord Bia
das verbindende Element zwischen iri-
schen Produzenten von Lebensmitteln
und potentiellen Kunden weltweit.

Die Initiatoren
Lammfleisch eignet sich für jede Zubereitung, aber Koteletts werden besonders gerne auf deutsche
Grills gelegt.

Foto: studio Wouters

physiologisch decken 100 Gramm Lamm-fleisch rund 16 Prozent des Eisenbedarfs,29 Prozent des Zink- und rund 50 Prozentdes Niacin-Bedarfs ab. Das reine Muskel-fleisch sowie Rücken- undHüftstücke vomLamm gelten als sehr fett- und kalorien-arm.

det werden. Auch die Innereien, wie Nie-ren, Leber oder Herz, sind schmackhaftund können gegrillt, geschmort oder ge-braten werden.Lammfleisch lässt sich einfach undschnell garen. Am besten schmeckt es,wenn es innen noch rosa ist. Mit Öl einge-pinselt und mit aromatischen Kräuternwie Thymian, Rosmarin, Salbei, Basili-kum, Estragon oder Minze sowie Gewür-zen eingerieben, entfaltet es seinen vollenGeschmack. Auch Knoblauch bringt dasdelikate Fleisch zur Geltung. Hervorra-gend passen zu Lamm auch süße Füllun-gen wie etwa aus Aprikosen und Back-pflaumen oder Marinaden mit Ingwer,Zitrone oder Minze.

Stellten bei der Auftaktveranstaltung in Wuppertal die Kampagne vor (von links): Donal Denvir (Bord
Bia) und Tim Schäfer (Eblex)
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„Wir haben unseren Umsatz inzehn Jahren mehr als ver-doppelt: von fünf MillionenEuro im Jahr 2005 auf 10,5Millionen Euro2014“, erklärte Peter Cornelius, warum ermit der Entwicklung mehr als zufriedenist. „Und wir werden weiterhin in Markeund Standort investieren, denn wir sindvon der steigenden Marktbedeutung regi-onaler Spezialitäten wie unserer PfälzerLeberwurst überzeugt“, fügt der Ge-schäftsführer des Herstellers von PfälzerSpezialitäten an.

Mit einemumfangreichen regionalen Sorti-ment ist das Hockenheimer Unternehmenseit über 50 Jahren im Lebensmittelhandelvertreten. Das Geheimnis des guten Ge-schmacks leitet sich aus der Qualität derRohstoffe und dem handwerklich gepräg-ten Produktionsprozess her, der durchkleine Chargen optimale Kontrolle ermög-licht. Und trotz des kleinen Ausrutschersim vergangenen Jahr besetzt Cornelius mitseinem Pfälzer Spezialitätensortimentweiterhin eine vordere Position in diesemMarkt. Das Unternehmen will seine Stär-ken konsequentweiter ausspielen und sichneuuuen Verbrauchertrends öffnen.DDDie Pfälzer Leberwurst dominiert heutemit einemAnteil von 85 Prozent das Spezia-litääätensortiment, gefolgt von der Pfälzer Le-berrrrolle und dem Leberknödel. Überdurch-schhhnittlich gut entwickelten sich die PfälzerBauernblutwurst und die Gänseleberwurst.Unnnverändert werden zirka 25 Prozent derWuuurstspezialitäten von Cornelius über dieBedienungstheke angeboten. Mit gut 60Prooozent vom Absatz sind die SB-Regale desLebbbensmittelhandels die führendeDistribu-tttiiionsschiene. Weitere Absatzkanäle sindFachhandel und Gastronomie.

Die Geschwister Peter und Petra Corneli-us, die das Unternehmen in dritter Gene-ration führen, sehen sich mit den regiona-len Spezialitäten auch für die Zukunft sehrgut aufgestellt. „Die modernen Ernäh-rungsformen sind komplex. Fleisch stehtnach wie vor unter kritischer Beobach-tung des Verbrauchers. Wir als Mittel-ständler punkten mit Transparenz undSpitzenqualität, die wir unter anderemdurch die Produktion in kleineren Char-gen optimal kontrollieren, mit unsererKernkompetenz in der Herstellung vonPfälzer Leberwurst und mit der Innovati-onsfähigkeit eines gesunden, stabilen undin der Region verankerten Unterneh-mens“, erklärt Petra Cornelius. „Der Ver-braucher verlangt authentische und regi-onale Spezialitäten, wir liefern sie“, betontsie.Das Unternehmen kündigt weitere In-vestitionen an. So steht bis zur Anugaein umfassender Verpackungsrelaunch an,der die Marke optisch aufwertet. NeueWege im Marketing sollen überdiesneue Verbraucherschichten begeistern.Und auch in den Standort wird weiterinvestiert.

Cornelius stärkt
weiter die Pfalz

Seit langer Zeit präsentierte

Cornelius auf seiner alljährlichen

Jahrespressekonferenz eine

kleine Umsatzdelle. Ein Rückgang

von gut fünf Prozent auf 10,5

Millionen Euro – bedingt durch

kurzfristige Absagen zweier

Aktionen im Discount – lautet

die Bilanz. Dennoch ist das

Unternehmen mit Sitz in Hocken-

heim unterm Strich zufrieden. Relativ selten in der deutschen Fleischwarenindustrie: ein Geschwisterpaar, das ein mittelständisches
Unternehmen leitet. Es „passt“ zwischen Petra und Peter Cornelius, und der Erfolg gibt ihnen Recht.

Regionale Wurstspezialität par excellence: Die
Pfälzer Leberwurst erlöst 85 Prozent vom Ge-
samtumsatz.
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stark marmoriert

US-Beef genießt einen

exzellenten Ruf. Seine

Verbreitung in Deutschland

ist allerdings noch nicht

besonders ausgeprägt.

Deshalb ist es ein

lohnendes Thema für

„Schlemmerabende“.

„das US-Beef läuft bei uns ganzgut, aber es gibt natürlich nochLuft nach oben“, erklärt Tho-mas Richter, Abteilungsleiter im Shop-ping-Center Bungert. Deshalb entschlosssich das Wittlicher Unternehmen, seinenKunden das einzigartige Fleisch bei ei-nem „BBQ-Genießerabend“ näherzubrin-gen. Michael Keller von Keller Promotionserläuterte die Besonderheiten der unter-schiedlichen Fleischstücke und gab Zu-bereitungstipps. Abgerundet wurde dieVeranstaltung mit mehreren Verkostun-gen, zu denen passende Salate aus denUSA und kalifornische Weine gereichtwurden.Das amerikanische Fleisch bei Bungertkommt aus Nebraska und „bietet mehr alsder Standard an US-Beef“, wie das Unter-nehmen betont. Die Rinderherden lebenauf riesigen natürlichen Weideflächen.Nachdem die Tiere der Rassen Herfordund Angus ihre ersten acht Lebensmonatefreilaufend zugebracht haben, verbringensie die letzten 150 Tage vor der Schlach-tung im offenen Stall und bekommen indieser Zeit ausschließlich Mais als Futter.Diese spezielle Aufzucht sorgt dafür, dassdie Ware stärker marmoriert ist, einen in-tensiveren Geschmack hat und gleichblei-bende Qualität bietet. Geliefert wird dasFleisch von der Greater Omaha Packers
Company (GOP) mit Sitz in Omaha/Neb-raska, die seit 1920 für exzellente Steak-qualität steht.Von den sieben Qualitätsstufen, die dasUS-Landwirtschaftsministerium (USDA)festgelegt hatten, kommen nur die drei

Das Fleisch aus Nebraska hat einen intensiven Geschmack und bietet gleichbleibende Qualität.

Das Flank Steak ist eines der Highlights aus
dem US-Sortiment von Bungert, das immer
mehr Fans findet.

Zu einer gelungenen Präsentation von US-Beef
gehört auch das passende Ambiente.

besten für GOP-Steaks in Frage. „PrimeGrade“ verspricht größtmögliche Zartheit,Saftigkeit und besten Geschmack durchausgeprägte Marmorierung. „Choice Gra-de“ verfügt über hervorragende Qualitätund Marmorierung, die etwas geringer istals die der Prime-Stufe. Für eine guteDurchschnittsqualität, die eine nicht sohohe Marmorierung besitzt wie die bei-den ersten Stufen, steht „Select Grade“.
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In zwölf Sprachen verfügbare
digitale Informationsplattform

■ Eine neue digitale Informationsplattformbietet Frima, Hersteller von multifunktio-nalen Gargeräten, mit seiner internationa-len Website www.frima-online.com, die inzwölf Sprachen verfügbar und für die An-zeige auf allen Endgeräten optimiert ist.Flache Hierarchien, eine intuitiveMenüfüh-rung und intelligente Suchfunktionen sor-gen für eine rasche Orientierung. „Mit demneuen Webauftritt wollen wir Kunden undInteressenten schnell und einfach alle In-formationen liefern, die sie benötigen – vonProduktinfos und Kundenreferenzen überkostenlose Services wie Software-Updatesoder Handbücher bis zu kreativen Rezept-ideen und Anwendungsvideos“, erklärt Be-noît Gourgues, Marketing Director von Fri-ma International.

Tierschutzorganisation
zeichnet Privathof-Geflügel aus

■ Privathof-Geflügel, das Konzept vonWie-senhof, das eine besonders tiergerechteHaltung vorsieht, wurde jetzt von der Tier-schutzorganisation Compassion in WorldFarming (CIWF) mit dem „Good ChickenAward“ ausgezeichnet. Damit würdigtCIWF Unternehmen für ihre höheren Tier-schutzstandards in der Hühnerhaltung.„Der Award zeigt, dass wir auf dem richti-gen Weg sind“, sagt Dr. Ingo Stryck, Ge-schäftsführer Marketing bei Wiesenhof. ImHandel ist das Sortiment von Privathof-Ge-

Modulares System
für den Warenvorschub

■ Remis, Spezialist für Isolierverglasungenan Kühlmöbeln, hat seine Produktpaletteerweitert und bietet jetzt unter der MarkeRemimarkt auch Zubehör für Kühl- undVerkaufsregale an: die Warenvorschubsys-teme Roller-Star und Push-Star. Beim Rol-ler-Star rückt dieWare auf einemgeneigtenRegalboden über robuste und leichtgängigeKunststoffrollen immer in die erste Reihevor, wo der Kunde bequem zugreift. Durchden Prallschutz aus einer hochtransparen-ten Acrylscheibe ist eine hervorragendeSichtbarkeit der Waren gegeben. Dasdurchdachte Warentrennsystem ist genauauf die Packungsgrößen einstellbar.ImTrend liegt auchdasmodulareWaren-vorschubsystem Push-Star. Ein robusterNicole Blömer, Produktmanagerin bei Wiesen-
hof, präsentiert den „Good Chicken Award“.

Das Befüllen des Regalsystems Push-Star ist
dank des robusten Federzugmechanismus be-
sonders komfortabel.

Vion schafft Basis
für erfolgreiche Zukunft

■ Fleischverarbeiter Vion Food hat nachWorten von Interims-CEO Tom Heidmanim vergangenen Jahr „eine gute Basis“ füreine erfolgreiche Zukunft geschaffen“. An-lässlich der Veröffentlichung der Ge-schäftszahlen 2014 sagte Heidman: Nachdem Verkauf von Vion Ingredients habe2014 ganz im Zeichen der Neupositionie-rung gestanden. Die Netto-Umsatzerlösegingen 2014 infolge des Verkaufs von VionIngredients von 7 Milliarden Euro auf 5Milliarden Euro zurück. Verglichen mit2013 wurde der Umsatz ferner durch einniedrigeres Preisniveau sowohl bei Rind-als auch bei Schweinefleisch beeinflusst.Im Jahr 2014 hat Vion, dessenwichtigsterMarkt auch im vergangenen Jahr Deutsch-landmit einemUmsatzvolumenvon2,3Mil-liarden war, ein Nettoergebnis in Höhe vonminus 21 Millionen Euro gegenüber einemErgebnis von 516 Millionen Euro im Jahr2013 realisiert. Das Nettoergebnis aus demJahr 2013 enthält jedoch einen einmaligenpositiven Effekt in Höhe von 781 MillionenEuro aus dem Verkauf von Konzerngesell-schaften. www.vionfood.de

Westfleisch schließt
mit Höchstmarken ab

■ Westfleisch ist weiter gewachsen. LautVorstandssprecher Dr. Helfried Giesen, derden Mitgliedern auf der Generalversamm-lung in Münster die Jahresbilanz vorlegte,hat der genossenschaftliche Fleischver-markter aus Nordwest-Deutschland das Ge-schäftsjahr 2014 mit neuen Höchstmarkenabgeschlossen. Der Umsatz stieg auf 2,51MilliardenEuro. 948.800TonnenWare setz-te Westfleisch ab. Der Exportanteil lag bei43,5 Prozent und wuchs in der Menge –trotz des Russland-Embargos – um 1,4 Pro-zent. Die Westfleisch-Gruppe verkaufte 4,7Prozent mehr Produkte – und lag damitauch 2014 über demBranchentrend.Westfleisch schlachtete 2014 zum ers-ten Mal in der fast 90-jährigen Geschichte349.800 Rinder (plus 6 Prozent), 62.850Kälber (plus 5,5 Prozent) und 7,584 Milli-onen Schweine (plus 2,4 Prozent). Auchdie Zerlegeleistung sei ausgebaut und dieProduktionsleistung bei SB-Fleisch (plus8 Prozent), Convenience (plus 16 Pro-zent) und Wurstwaren (plus 18,8 Pro-zent) abermals deutlich erhöht worden,berichtet Giesen. www.westfleisch.de

flügel beispielsweise bei Netto, Edeka, Fa-mila, Hit, Dohle, Karstadt und real erhält-lich. Der preisliche Unterschied zu einemHähnchen aus konventioneller Haltung liegtbei einem ganzenHähnchen bei zirka 30 bis40 Prozent. www.wiesenhof-privathof.de

Federmechanismus rückt dieWaren immerautomatisch an die Regalfront. Als Stopperdient eine hochtransparente Acrylscheibe.Das Fach zur Auszeichnung des Preises be-findet sich auf Höhe des Regalbodens, sodass das Produkt nicht verdeckt wird. Dasdurchdachte Front-Design sorgt für guteSichtbarkeit der Artikel, und da die Warenaufrecht stehen, fallen sie demKunden bes-ser ins Auge. www.remimarkt.de
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Bio Company mit
neuem Gastro-Konzept

■ Die Bio Company hat in ihrer neuen Fili-ale am Fehrbelliner Platz in Berlin ein neu-es Gastro-Konzept realisiert. In dem Bio-Supermarkt, der gut 7000 Produkteumfasst, befindet sich auf 150 Quadratme-ter auch ein großer Bistro-Café-Bereich,der über einen separaten Eingang zu errei-chen ist. Damit bietet die Bio-Supermarkt-kette, diemittlerweile 44 Filialen führt undMarktführer in Berlin-Brandenburg ist,erstmals verstärkt die Gelegenheit zumEinkehren. Eine weitere Besonderheit ist,dass viele Gerichte vom Berliner Koch Jo-hannes Emken von „Organiced Kitchen“zubereitet und angeliefert werden – vomBraten vomApfelschwein über Fenchel-To-maten-Ragout bis zur Kokos-Linsen-Suppemit Koriander. www.biocompany.de

Edeka Nord weiter
auf Wachstumskurs

■ ImGeschäftsjahr 2014 haben die selbst-ständigen Kaufleute von Edeka Nord eineUmsatzsteigerung von 3,4 Prozent aufvergleichbarer Fläche erzielt. Der Kon-zernumsatz stieg im Vergleich zum Vor-jahr um 4,4 Prozent auf 2587,8 MillionenEuro. Ein wesentlicher Grund dafür war

Award für Lösungen beim
Thema Rückverfolgbarkeit

■ Bei der Vergabe der retail technologyawards europe (reta) würdigte das EHIRetail Institute erstmals auch die beteilig-ten Dienstleister und Zulieferer mit demAward „Top Supplier Retail“. GS1 Germanyerhielt den Preis für seine Lösungen undServices, die zum Erfolg der prämiertenProjekte bei der Metro Group und bei Mi-gros beitrugen. Metro Group und Migroserhielten neben Globus den reta 2015 inder Kategorie „Best Enterprise Solution“.Die Metro Group bietet mit der App Pro-Trace ihren Cash & Carry-Kunden lücken-lose Rückverfolgbarkeit auf Basis vonfTrace an. Die Migros Ostschweiz kanndurch den Einsatz des GS1 Schnittstellen-standards Epcis ihre Supply-Chain-Pro-zesse optimierter steuern.
www.gs1-germany.de

Kopfsteherverschluss
und modernes Design

■Der Spezialist für FeinkostsaucenWie-gand & Sohn füllt zukünftig seine Saucenin den Allrounder von RPC PromensConsumer Kutenholz. Die moderne875-ml-HDPE-Flasche mit Kopfsteher-verschluss verfügt über ein modernesDesign und eine besondere Haptik. Diegroßzügig gestaltete Etikettierfläche er-möglicht Wiegand & Sohn eine hervor-ragende Präsentation der qualitativhochwertigen Produkte. In die Flaschewerden Mayonnaise, Salat-Mayonnaise,Remoulade, Tomaten-Ketchup und Cur-ry-Ketchup abgefüllt.
www.rpc-kutenholz.de/www.wiso-feinkost.de

Spezielle Anerkennung für
außergewöhnlichen Einsatz

■ Metro Cash & Carry verleiht auch in die-sem Jahr die Auszeichnung „Metro Commu-nity Stars 2015“ an „Helden des Alltags“.Unternehmer, Freiberufler und Vereine, diesich neben ihrer geschäftlichen Tätigkeitoder ihrem eigentlichen Vereinszweck eh-renamtlich engagieren, konnten sichbewer-ben und Preise im Gesamtwert von bis zu10.000 Euro gewinnen. Neu war in diesemJahr, dass sich jeder für die Auszeichnungbewerben konnte – egal ob Metro-Kundeoder nicht. „Ehrenamtliches Engagement istein wesentlicher Baustein von Solidaritätund humanitärer Verantwortung in unsererheutigen Gesellschaft und essenziell für densozialen Zusammenhalt vor Ort“, erklärtAxel Hluchy, Vorsitzender der Geschäftsfüh-rung von Metro Cash & Carry Deutschland,das Engagement. www.metro.de

Michael Gerling (links) und Ulrich Spaan, beide
vom EHI, überreichen Jörg Pretzel, GS1 Germa-
ny, den Award „Top Supplier Retail 2015“

Nach der Übernahme
(von links): Joachim Zeiler,

Geschäftsführer Bizerba
Österreich und zukünf-
tiger Geschäftsführer

von Helf, Christian Coreth,
geschäftsführender

Gesellschafter von Helf,
und Andreas Wilhelm

Kraut, geschäftsführen-
der Gesellschafter der

Bizerba-Gruppe.

Bizerba stärkt seine Position im Industrieumfeld

■ Bizerba hat mit der Helf Etiketten GmbH einen auf dem österreichischen Marktetablierten Etiketten-Spezialisten übernommen. Der Anbieter von Lösungen fürWäge-, Schneide- und Auszeichnungstechnologie hält künftig 90 Prozent der Anteiledes Unternehmens aus Wiener Neudorf. Die 65 Mitarbeiter der Etiketten-Druckereiwerden weiterhin am niederösterreichischen Standort agieren.„Bereits mit der Übernahme der Schweizer Busch AG Mitte 2014 und des französi-schen Inspektions-Spezialisten Luceo im März dieses Jahres konnten wir unsere Po-sition im Industrieumfeld stärken. Die Übernahme von Helf ist ein konsequenterSchritt, um näher an die Region heranzuwachsen und im Industriesektor schlagkräf-tiger zu operieren“, erklärt Andreas Wilhelm Kraut, geschäftsführender Gesellschaf-ter der Bizerba Gruppe. www.bizerba.com

die erfolgreiche Flächenexpansion. Insge-samt wurden 24 Märkte neu eröffnet und20 Märkte erweitert. Die Gesamt-Ver-kaufsfläche konnte damit um 3,4 Prozentauf 763.000 Quadratmeter gesteigertwerden. Edeka Nord belieferte 722 Märk-te – davon 692 selbstständige Einzelhänd-ler. Ende 2014 befanden sich 20 Markt-kauf-Märkte und 10 Edeka-Märkte ineigener Betreibung.
www.edeka-verbund/nord.de
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Food-Truck-Tour zur
Belebung des GrillgeschäftsMit einer großen Grill & Chill-Tour willKnorr mitten in der Saison noch einmalSchwung in den Grillmarkt bringen. In 16deutschen Städtenmacht der silbern glän-zende Food Truck während der Tour Halt.Freibad-, Beachclub- und Veranstaltungs-besucher können gratis Grillfleisch undWürstchen in entspannter Atmosphäregenießen. Neben einer Riesenhängemat-te, die Platz für 15 Personen bietet, ladenzahlreiche Sitzmöglichkeiten von Liege-stühlen bis Fatboys zum Verweilen ein.Im Mittelpunkt der Tour stehen jedochdie Knorr Grillsaucen im praktischenSqueezer – insbesondere die beidenneuen Varianten „Hot Mexican Sauce“ und„Würzige Knoblauch Sauce Oriental Style“.Während sich die „Hot Mexican“ durch dieSchärfe von Jalapeño-Chilis auszeichnet,überzeugt die „Knoblauch Sauce“ mitorientalischen Gewürzen und einem fri-schen Joghurtgeschmack. www.knorr.de

Puszta-Platte mit drei
ungarischen AufschnittsortenNach Fertigstellung des Zubaus am Be-triebsgelände vonWiesbauer Dunahus imungarischen Gönyü ist das ungarischeTochterunternehmen der Wiesbauer Hol-ding nun vermehrt in der Lage, originalungarische Produktspezialitäten für denExport herzustellen. Die erste Neuheit fürden österreichischen und den deutschenMarkt ist die „Ungarische Puszta-Platte“,die sich aus drei ungarischen Wurstsor-ten in der 100-Gramm-Aromaschutzver-packung zusammensetzt.Neben der ungarischen Dauerwurstmar-ke „Paprika-Tura“ ist die „Balatoni“, eine Sa-lami-Sorte, Teil dieser Aufschnitt-Neuheit.Ergänzt werden diese beiden Produkte mitder neu entwickelten „Puszta-Speckwurst“.Es handelt sich dabei um ein papriziertesSchweinsgöderl (Schweinsbackerl), gepö-kelt und gegart. www.wiesbauer.at

In 16 deutschen Städten macht der silbern glänzende Food Truck bis Ende August Halt.

Fleischalternativen ohne
Eiweiß und MilchprodukteImmer mehr Fleischhersteller bringen ve-getarische Alternativen auf den Markt. Al-lerdings enthalten diese oft Ei und Milch-produkte.DerHamburgerFamilienbetriebVegafit hingegen arbeitet seit der Einfüh-rung der Marke Vegafit an rein pflanzli-chen Alternativen zu Fleisch, Fisch, Wurstund Aufschnitt – und kann nun sämtlicheProdukte aus seinem Sortiment auch ve-gan herstellen.Vegafit hat lange experimentiert, um Ei-Alternativen für die Lebensmittel-Pro-duktion zu finden. Mit Hilfe der AlbertSchweitzer Stiftung wurde die Entde-ckung gemacht, dass Protein aus Kartof-feln das Hühnerei-Eiweiß ersetzen kann.„Das Kartoffel-Protein eignet sich nichtnur zum Binden der Zutaten, sondern essorgt auch für den fleischähnlichen Bissder Produkte“, erklärt Vegafit Chef PeterMischer. www.vegafit.de

Pommes-Sauce für die
wachsende Zahl an VeganernDeveley hat sein Saucen-Sortiment erwei-tert: Nach den Sorten Süßsauer, Curry,BBQ und Senf folgten nun eine Burger so-wie eine vegane Pommes Sauce. „Wir ha-ben den Geschmack und die Konsistenzunserer beiden neuen Saucen-Kreationengenau auf die beiden Snack-Klassiker ab-gestimmt“, erklärt Volker Leonhardi, Mar-ketingleiter bei Develey.Die fruchtig-würzige Rezeptur auf Toma-tenbasis mit frischen Gurken und Zwiebel-stückchen der Burger Sauce passt hervorra-gggend zu selbstgggemachten Burgern.Die neue Develeyyy Pommes Sauce istbesonders cremmmig, überzeugt mitfeinem, würzigem Aroma und ver-zichtet völlig aufff tierische Zutaten.Überdies gibttt es jetzt den CurryKetchup und deeen Tomaten Ketch-up von Develeeey in der 250-ml-Squeeze-Flasccche. Die beidenVarianten ennnthalten sonnenge-reifte Tomaaaten und sind freivon Farb- und Konservie-rungsstoffeeen sowie Ge-schmacksvvverstärkern.

www.develey.de

Neuer würzigeeer Begleiter in der
250-ml-Squeeeeze-Flasche: vegane
„Pommes Sauuuce“.

Großer Wert wurde bei der Entwicklung auf das
Erscheinungsbild gelegt: Die „Puszta-Platte“ soll
sofort als ungarische Spezialität auffallen.

Fünf neue Aufschnittsorten – nicht nur fleisch-
frei, sondern auch ohne Milch und Ei.
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Gewürzmischungen
aus Indien im FokusUbena hat im Juli eine neue Foodservice-Ak-tion für denHandel gestartet. Der Premium-Gewürzhersteller zeigt die indischeGewürz-mischung Curry bis Ende September vonseiner variationsreichen Seite. Dabei stehendie verschiedenen Sorten der Gewürzmi-schungen aus dem Hause Ubena, die aus biszu 36 Zutaten zusammengesetzt sind, imVordergrund der Aktion. So garantieren die„Bananen-Curry“ sowie die „Roter Thai Cur-ry“ Würzmischungen ausgefallenen Genuss.Während die Bananen-Curry-VarianteHähnchen, Pute, Schwein, Gemüse, Fisch,Reis und Nudeln exotisch-pikant verfeinert,überzeugt „Roter Thai Curry“ feurigen Ge-schmack. Und Freunde des fruchtig-würzi-gen Geschmacks kommen durch die Zugabedes „Relish Apfel-Curry“ auf ihre Kosten.

www.ubena-foodservice.de

Mit milden Essiggurken
verfeinerte Putenwurst

Die Höhenrainer Delikatessen GmbH
bietet jetzt eine weitere erfrischende
Variante ihrer Puten-Brühwurstspezi-
alitäten an: die Gurken-Fleischwurst.
Milde Essiggurken-Stücke verfeinern
das bekannte Produkt aus dem Puten-
wurst-Aufschnittsegment. Herzhaft-
saftig im Geschmack findet die Puten-
Spezialität ihren Platz in gut sortierten
Bedientheken, eignet sich aber auch
hervorragend für einen Fleischsalat.

www.hoehenrainer.de

Scharfe Chilisauce für
das asiatische SortimentRila bietet in seinem asiatischen Feinkost-Sortiment Lien Ying jetzt das Neuprodukt„Thai Sriracha Chilisauce scharf“ an. Diescharfe Sauce, benannt nach einer amMeer gelegenen Stadt in Thailand, ist eine inAsienweitverbreiteteWürze, die sich vor al-lem auf den Tischen vieler vietnamesischerund Thai-Restaurants fin-det. Der Schlüssel zumAroma ist die Verwendungfrischer Chilis. Besonders zuempfehlen ist dasneuePro-dukt zum Abschmeckenvon Geflügel-, Fleisch-und Fischgerichten so-wie als Dip für Früh-lingsröllchen, Wan Tans,Tempura oder Fishballs.

www.rila.de

Versprüht
thailändisches
Aroma und über-
zeugt Liebhaber
des feurigen
Geschmacks:
„Roter Thai
Curry“.

Die neue Sriracha Chilisauce
wird unter der Submarke

Lien Ying Thai vertrieben, un-
ter der typische Produkte

der thailändischen Küche zu-
sammengefasst sind.

Intelligente Baukastenlösung
für amerikanische SpezialitätFrutarom Savory Solutions hat eine intel-ligente Baukastenlösung für abwechs-lungsreiche Varianten der amerikani-schen Barbecue-Spezialität Pulled Porkpräsentiert. Das Komplettpaket umfasstverschiedene Würzungen, zwei Saucensowie ein Spritzmittel und eignet sich fürverschiedene Fleischsorten. Die PalettederWürzungen reicht von der klassischenKombination mit leicht rauchiger Note biszu einer brasilianisch angehauchten Mi-schung mit einer ausgeprägten rauchigenNote.

In stilechter Lederhose
und pinkfarbenem DirndlKühne bringt ab August wieder die beiKonsumenten beliebten SaisonprodukteGurken Bub und Gurken Madl in die Rega-le. Damit können sich Verbraucher auch indiesem Jahr den Münchener Flair im Vor-feld des Oktoberfestes nach Hause holen:Der knackige Bub in blau-weiß kariertemHemd und mit stilechter Lederhoseschmeckt besonders kräftig und würzigund eignet sich ausgezeichnet zu Obazda,Brathähnchen und Bier. Das Gurken Madlim feschen pinkfarbenen Dirndl harmo-niert hingegen durch den lieblich-würzi-gen Geschmack hervorragend mit Käse,Weißwurst und Brezn.Mit ihrem aufmerksamkeitsstarken De-sign im Trachten-Look heben sich die Pro-dukte Gurken Bub und Gurken Madl imRegal ab. Den Erfolg dieser Produkte be-weisen auch die Rotationszahlen aus demVorjahr: 2014 lagen die Rotationsspitzen-werte von Gurken Bub und Gurken Madlauf einem Niveau mit dem Kühne-Topsel-ler „Gewürzgurken Auslese“.

www.kuehne.de

Das Gurken Madl
harmoniert durch
den lieblich-wür-
zigen Geschmack
hervorragend mit
Weißwürsten.

Varianten der amerikanischen Spezialität Pulled
Pork werden in Deutschland immer beliebter,
darauf hat Frutarom Savory Solutions jetzt re-
agiert.

Jede Würzung wurde für eine spezielleFleischsorte entwickelt, umden natürlichenGeschmack des Fleisches zu unterstreichen.Die Würzungen und Fleischsorten könnenaber auch individuell kombiniert werden, jenach persönlichem Geschmack. Das Spritz-mittel verleiht dem Fleischsaft eine sämigeund leicht gebundene Konsistenz – so ent-stehtwährend des Garens eine schmackhaf-te Sauce und das Fleisch bleibt saftig.. www.frutaromsavory.com
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Verbraucher-Gewinnspiel mit
Genießer-Wochenenden als PreisAoste rückt den Genuss seiner Spezialitä-ten Ring-, Kordel-, Edel- und Stangen-Sala-mi bis zum 31. Oktober in den Fokus.Dazu werden Zweitplatzierungen, eineBroschüre mit Rezeptideen und aufmerk-samkeitsstarke Plakate präsentiert. Darü-ber hinaus lockt ein Verbraucher-Gewinn-spiel mit hochwertigen Preisen. Unterdem Motto „Aus Liebe zum Besonderen“werden zehn hochwertige Messersets so-wie drei Genießer-Wochenenden in Mün-chen für je zwei Personen verlost. Bei denexklusiven Reisearrangements imGesamt-wert von zirka 10.000 Euro sind Hotel-übernachtung, ein Kochkurs mit Starkochsowie die Anreise inklusive. www.aoste.de

Neue Kompositionen für
aromatische KartoffelspeisenMit zwei neuen Gewürzmischungen prä-sentiert Fuchs mit Sitz in Dissen am Teu-toburgerWald hocharomatische Produktein hervorragender Qualität. Bei „GelbesPommes Würzsalz“ schaffen Rosmarin,Petersilie und eine Prise gemahlene Stein-pilze in Kombination mit einem Qualitäts-

Display für verkaufsstarke
Aktionen rund um die SalamiHellmann unterstützt den Lebensmitte-leinzelhandel mit dem Displays „BigYammi“, der 30 mal 50 Zentimeter langeSalamis pro 1/4-Chep anbietet und mitlactose- und glutenfreien Produkten aus

Ausgefallene Pasta
aus HartweizengrießLeverno, das italienische Sortiment vonRila Feinkost-Importe, ist um die Produkt-range „Pasta Grande“ erweitert worden.Die drei extra großen, ausgefallenen Sor-ten Conchiglioni, Spiraloni und Pantaccetricolore mit Spinat und Tomate im edlenKlarsichtbeutel fallen vor allem wegen ih-rer besonderen Ausformungen auf. DieHartweizengrieß-Produkte zum Kochen,Füllen und Überbacken versprechen Lieb-habern der mediterranen Küche extrava-ganten Pasta-Genuss. www.rila.de

Mit dem „Pommes-
Würzsalz Sour Cream“
gelingen attraktive
Kartoffel-Kreationen.

Unter dem Motto „Aus Liebe zum Besonderen“
steht die Promotion von Aoste.

Der pikante Knoblauch-Dip passt auch her-
vorragend zu Speisen mit gegrilltem Fleisch.

Einzelportionen als
Ergänzung von KombipacksPopp Feinkost ergänzt die Kombipacksmit Baked Potatoes um drei Cremesund Dips, die nun auch in Einzelportio-nen erhältlich sind. Die würzige Kar-toffelcreme wird aus cremig gerühr-tem Quark und Joghurt mit frischenGurkenstückchen zubereitet. Der pi-kante Knoblauch-Dip besteht aus Ma-yonnaise und wird mit Knoblauch undfeinen Gewürzen abgestimmt. In dieSour Cream kommen Speisequark undSauerrahm. Die servierfähigen Pro-dukte gibt es im 150-Gramm-Klar-sichtbecher für das Kühlregal des Han-dels. Durch das auffällige grün-roteEtikett sind sie leicht wiederkennbarund passen optisch zum Auftritt derPopp-Kartoffelprodukte in der Falt-schachtel. www.popp-feinkost.de

Die drei neuen Leverno-Produkte bereichern die
mediterrane Küche.

Curry kulinarische Höhepunkte. Nicht nurPommes erhalten einen ganz besonderenGeschmack, auch Wedges, Kroketten oderRösti lassen sich mit dem fein abgestimm-ten Gewürzsalz verfeinern. Sauerrahm-Liebhaber kommen dank „Pommes-Würz-salz Sour Cream“ auf ihre Kosten. Dieraffinierte Würze aus feinen Zwiebel undSauerrahm verspricht einen frischen Ge-schmack. www.fuchs.de

Auuuf kleinem Raum wirkt
daaas Big Yammi Display
alsss Stopper und sorgt
für Impulskäufe.

dem Haus Hellmann bestückt ist. Von derDelikatess Salami mit Emmentaler, nachFelino Art und mit grünem Pfeffer kannder Fachhändler zwischen zehn Stückpro Sorte oder 30 Stück einer Sortewählen. Das verspricht ein auf die Be-dürfnisse jedes Lebensmitteleinzelhan-dels zugeschnittenes Display – zumalauch andere Geschmacksrichtungen ge-liefert werden. www.hellmann-salami.de
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JA , ich abonniere Fleisch-Marketing
und erhalte gratis dddaaassss RRRRoyal Lamb Gourmet-Abo.
10 Ausgggabeeeennnn zzzzuuummm AAAAbbbbo-Preisss von 50 Euro
inkl. Postgebühren und Mehhhrwertsteuer (Ausland 70 Euro)
Fleisch-Marketing erscheint 1110-mal pro Jahr. Das Abo verlängert sich
automatisch, wenn es nicht mmmindestens drei Monate vor Ablauf gekündigt wird.

Firma

Name/Vornahme

Straße, Nr.

PLZ, Ort

Telefon, Fax

E-Mail

Datum, Unterschriftttf

Bankinstitut

Bankleitzahl

Kontonummer

Kontoinhaber

Datum, Unterschriftttf

❏ 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:

✁

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

B&L MedienGesellschaft GmbH & Co. KG
Zehnerstraße 22b
53498 Bad Breisig

Oder faxen an 0 26 33/45 40 99
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.

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

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

Das Gourmet-Abo.Das Gourmet-Abo.

IHR GESCHENK FÜR EIN ABO: eIn dInner FÜr
ZWeI IM ersten laMBassador restaurant
deutsCHlands Inkl. ÜBernaCHtunG In Bonn

Freuen sie sich auf ein 4-Gänge-Menü mit Feinstem vom englischen lammfleisch
im ersten lambassador-restaurant deutschlands. das delikart restaurant in
Bonn weist eine ausgezeichnete expertise in der Zubereitung von englischem
lammfleisch auf und lässt die Herzen echter Feinschmecker höherschlagen.



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


