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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 

2016:
Zwei Fleischwelten
Die Grüne Woche in Berlin hat sich immer mehr zu einer Jahresauftaktveranstaltung

für – vor allem politische gefärbte – Diskussionen über richtige Ernährungssysteme der

Zukunft entwickelt. Interessant sind immer wieder die Ausführungen der Initiativen wie

„Wir haben es satt“ und „Wir machen Euch satt“! Denn sie treffen den Kern der derzeitigen

Auseinandersetzungen. Die einen betreiben intensive politische Lobby-Arbeit, um die Groß-

betriebe in der Land- und der Fleischwirtschaft als Massenanbieter anzuprangern, weil

sie keinen Beitrag im Sinne eines geforderten Tierschutzes leisten können. Die anderen

glauben, dass Qualität in Form von strengen Lastenheften bei Tierschutz und Tierwohl

auch in Großeinheiten möglich sei.

Nun hat der Deutsche Bauernverband in Berlin in klaren Worten zum Ausdruck gebracht,

dass Masse und Qualität durchaus im Verbund realistisch und sinnvoll seien, um eine ge-

wisse Wirtschaftlichkeit in der Produktion zu erreichen. Dieses Bekenntnis ist richtig, will

man die Diskussion der internationalen Agrarministerkonferenz in Berlin ernst nehmen.

Hier ging es vor allem um weltweite Ernährungssicherung. Die Versorgung der stark wach-

senden Megastädte mit gesunden und sicheren Lebensmitteln sei eine enorme Herausfor-

derung. Von den weltweit 30 größten Megastädten liegen allein 15 in Asien und vier in

Afrika. Und die deutsche Fleischwirtschaft ist hier als Lieferant mehr als gut im Geschäft.

Auf der anderen Seite ist der deutsche Markt zu bedienen. Hier sind ganz andere Befind-

lichkeiten zu berücksichtigen. Die Initiative Tierwohl macht Schlagzeilen, leider in die falsche

Richtung. Anstatt auf die Vorzüge dieser gelungenen Kampagne hinzuweisen, ist der derzei-

tige Aufreger die nur unzureichende Finanzierung dieser Initiative. Minister Schmidt will sich

nicht in den Streit einmischen und wird damit seinem Ruf als Politiker wieder voll gerecht.

Sicherlich würde hier ein klares Wort für mehr Druck sorgen.

Es wäre bedauerlich, wenn die Initiative Tierwohl im Jahr 2016 auf halbem Weg

scheitern würde.

Michael Jakobi
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PERSONALIEN

Ab dem 1. Januar
hat die Dagema, ein
Einkaufsverbund mit
mehr als 30 Mit-
gliedsunternehmen,
einen neuen Mann
an ihrer Spitze. Man-

fred Lehmitz (Foto) wird Vor-
standsvorsitzender und Nachfol-
ger von Berthold Gassmann,
der in den Ruhestand wechselt.
Der 52-jährige war jahrelang in
der Geschäftsführung der Köne-
cke Gruppe tätig und zuletzt
selbstständiger Berater. Dirk
Vaßbeck, der schon jahrelang
die Geschäfte der Genossen-
schaft führt, wird an der Seite
von Lehmitz stehen.

Helfried Giesen, ehemaliger ge-
schäftsführender Vorstand von
Westfleisch, ist in die neu ge-
gründete „Einsatzgruppe Agrar-
märkte“ der Europäischen Kom-
mission berufen worden. Giesen
ist der einzige Deutsche unter
den zwölf Mitgliedern.

Wolfgang Broch
(Foto) ist nach mehr
als zwanzig Jahren
bei Wiesenhof im fei-
erlichen Rahmen in
den Ruhestand ver-
abschiedet worden.

Nachfolger des 65-jährigen ge-
bürtigen Güterslohers ist Axel
Ringhoff, der seit zwölf Jahren
im Unternehmen tätig ist. Der
40-Jährige war Leiter des Ver-
triebsinnendienstes und des
Controllings.

Albert Baumann
(Foto) ist Schweizer
Metzger des Jahres
2015. Ausgezeichnet
wurde der Unterneh-
mensleiter der Mi-
carna SA für sein

Nachwuchsprojekt Mazubi. Es be-
inhaltet die Führung eines eigen-
ständigen Unternehmens inner-
halbderMicarnaSAausschließlich
durch Lernenden, die so bereits
während ihrer Lehre Erfahrungen
in der Führung eines Unterneh-
mens sammeln können.

MEATing-Point

Die Internationale Grüne Woche (IGW)
sei „als Zentrale der Information und des
Geschmacks nicht zu doubeln“, erklärte
Christian Schmidt, Bundesminister für
Ernährung und Landwirtschaft, zum Auf-
takt der Messe in Berlin. Für Schmidt
stand in diesem Jahr die Frage im Vor-
dergrund, wie das Wachstum der Städte
und nachhaltige Landwirtschaft in Ein-
klang zu bringen seien. Darüber hinaus
sei das Problem zu lösen, trotz der nie-
drigen Preise für Nahrungsmittel eine

funktionierende Landwirtschaft in
Deutschland zu halten. Beim traditionel-
len Ministerrundgang besuchte Schmidt
mit dem niederländischen Landwirt-
schaftsminister Martijn van Dam auch
einige Stände. Bei der VanDrie Group,
Produzent von Kalbfleisch, gab es ein
vielseitiges Frühstück zu probieren:
Kalbsschnitzel, -Burger und -Wrap im Mi-
niformat – vom holländischen Chefkoch
Edgar Buhrs zubereitet – wurden von
den Ministern verkostet.

■Rundgang mit Kalbfleisch-Frühstück

Foto: www.kalbfleisch.info

Auf dem Stand der VanDrie Group (von links): Martijn van Dam, Christian Schmidt, Edgar Buhrs und
Henny Swinkels, Geschäftsführer Corporate Affairs VanDrie Group.

■ Meilenstein auf dem
Weg zu mehr Tierwohl

Die im Januar 2015 gestartete Initiative Tier-
wohl steht zwar in der Diskussion, blickt aber
auf ein erfolgreiches Premierejahr zurück:
Mit der Aufnahme von rund 2000 schweine-
haltenden Landwirten kamen die Tierwohl-
Maßnahmen gut 12 Millionen Schweinen zu-
gute. Darüber hinaus profitieren jährlich rund
255 Millionen Hähnchen und Puten in knapp
900 Betrieben von den Maßnahmen. Damit
hätte das Bündnis von Unternehmen des
Lebensmitteleinzelhandels, der Fleischwirt-
schaft und der Landwirtschaft einen ersten
Meilenstein auf dem Weg zur flächendecken-
den Etablierung von mehr Tierwohl in der
Nutztierhaltung erreichen können, hieß es
auf einer Pressekonferenz in Berlin. Im ver-
gangenen Jahr führten die teilnehmenden
Unternehmen des LEH, die pro verkauftem
Kilogramm frischen oder verarbeiteten
Schweine-, Hähnchen- und Putenfleischs ein
Entgelt von vier Cent an die Initiative Tierwohl
bezahlen, rund 85 Millionen Euro ab.

■ Ernährungsindustrie mit
schlechtem Jahresergebnis

Die deutsche Ernährungsindustrie hat
2015 nach ersten Schätzungen einen Um-
satz von 166,3 Milliarden Euro erwirtschaf-
tet und damit das schlechteste Jahresergeb-
nis der letzten vier Jahre erzielt. Der
Branchenumsatz sank um 3,4 Prozent im
Vergleich zum Vorjahr. Wesentlich dazu bei-
getragen haben die stark sinkenden Ver-
kaufspreise für die Lebensmittelhersteller:
So mussten sie im Inland einen Preisverfall
von 2,3 Prozent und im Ausland von 2,2 Pro-
zent hinnehmen. Die Absatzmengen gingen
um 1,1 Prozent zurück. Ein bedeutender
Grund für den Umsatzrückgang ist das
schwache Exportgeschäft. Zwar konnte die
Exportquote auf 33 Prozent gesteigert wer-
den, doch verstärkte Konkurrenz aus dem
Ausland und erhöhte Marktzugangshürden
ließen die Lebensmittelausfuhren um 0,1
Prozent auf 54,3 Milliarden Euro zurückge-
hen. Damit wurde erstmalig seit 16 Jahren
kein Exportwachstum erzielt.
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Leben und genießen 
im Einklang mit der Natur
Weite, unberührte Grasflächen, herbfrische Luft, kristallklares 
Wasser und ein Höchstmaß an Tierwohl: das ist das Rezept für 
beste Fleischqualität aus Schottland.

Achten Sie auf das blaue Label und das gelbe EU-Logo für die 
“geschützte geografische Angabe” (g.g.A.).

Scotch Beef und Scotch Lamb: Genuss – garantiert!

www.qmscotland.co.uk | qualitymeatscotland@t-online.de 
Tel: 0157-85547456 /scotchbeefscotchlambdeutschland
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4600 Quadratmeter italienische Genusskultur – das ist der Ende des vergangenen Jah-
res eröffnete erste europäische Standort von Eataly außerhalb Italiens. Der international
agierende Delikatessenhändler verbindet am Münchner Viktualienmarkt die Möglichkeit,
einzukaufen und italienische Produkte zu genießen. Die Schrannenhalle bietet dabei als
ehemalige Markthalle einen idealen Rahmen für die 10.000 Produkte und neun Schau-
werkstätten. Das Herz von Eataly Schrannenhalle und seinem erlebnisreichen Foodkon-
zept sind jedoch die mehr als 200 Mitarbeiter: angefangen bei Köchen, Pizzabäckern und
Pastameistern über Kellner, Barkeeper und Eisverkäufer bis zu Metzgern, Bäckern oder
Chocolatiers. Sie alle gewähren tiefe Einblicke in ihre Handwerkskunst.

n Eataly in München eröffnet

1-2/2016 · Fleisch-Marketing

MEATing-Point

Nach der Verabschiedung der beiden Geschäftsführer Dieter Kühle und Willi Walter
(Mitte) hat sich das Familienunternehmen Schröder Fleischwaren neu auf-
gestellt. Die Geschäftsführung haben Roman Tschunky (Zweiter von rechts) und Ralf
Müller (rechts) übernommen. Sie werden unterstützt durch die Prokuristen Alexan-
der Schuler (Zweiter von links) und Petra Schneider (links).

n Stabwechsel bei Schröder

n Adriaens löst sich aus
belgischer Covalis-Gruppe

Der Rinderschlachthof Etn. Adriaens NV wur-
de aus der Covalis-Gruppe herausgelöst und
direkt bei den ursprünglichen Aktionären Cova-
vee cbva und Agri Investment Fund verankert.
Die Neustrukturierung der Covalis-Gruppe mit
einer deutlichen Trennung der Schweine- und
Rinderaktivitäten ist eine Folge der Fusion von
Covalis mit Westvlees zur Belgian Pork Group.
Die juristische Umstrukturierung bei Adriaens
hat den Weg für einen neuen Vorstands geeb-
nets, in dem – neben den Vertretern beider
Aktionäre – auch die Geschäftsführung vertre-
ten ist. Lieven Boone wurde zudem zum CEO
des Verwaltungsrats von Etn. Adriaens NV be-
rufen. Im Schnitt werden bei Adriaens wö-
chentlich 1500 Tiere geschlachtet und in
hochwertige Rinderhälften und -viertel zerlegt.

n Bell übernimmt
Geflügelspezialisten

Die Bell-Gruppe übernimmt den österreichi-
schen Geflügelspezialisten Huber. Ähnlich wie
Bell in der Schweiz verfügt die Huber-Gruppe,
die einen Jahresumsatz von mehr als 300 Mil-
lionen Euro erzielt, über eine integrierte Pro-
duktion mit über 400 Vertragsmästern.

ZITAT DES
MONATS!
„Gutes Essen passt

sich an. Jeden Ernährungstrend

kann man heute in der heimi-

schen Küche zelebrieren oder

im Supermarkt um die Ecke

bequem mitnehmen.“
Christoph Minhoff, Hauptgeschäftsführer
der Bundesvereinigung der Deutschen
Ernährungsindustrie (BVE)

n Tönnies schließt Standort
von Thomsen in Bad Bramstedt

Der Bad Bramstedter Standort des
Schlachtbetriebs Thomsen wurde zum 31.
Januar geschlossen. Die Entscheidung sei
kurzfristig gefallen, erklärte Markus Eicher,
Pressesprecher des Unternehmens Tön-
nies, das im April des vergangenen Jahres
das Traditionsunternehmen von Rüdiger
Thomsen mit den Standorten Kellinghusen
und Bad Bramstedt gekauft hatte. Von der
Schließung sind laut Unternehmensangaben
31 Mitarbeiter betroffen. Künftig wird Thom-
sen seine Produktion auf den Standort Kel-
linghusen konzentrieren. Dort soll der Be-
trieb entsprechend ausgebaut werden.
Thomsen schlachtet rund 300.000 Schwei-
ne sowie 28.000 Rinder pro Jahr.

Durch die Übernahme der Huber-Gruppe si-
chert sich Bell den Zugang zum bedeutenden
Rohstoff Geflügelfleisch aus der DACH-Region
und legt die Basis für Wachstum im Bereich
Geflügel-Convenience. Zudem steigt die Bell-
Gruppe durch die Akquisition mit einer neuen
Produktgruppe in den österreichischen und
deutschen Markt ein. Über den Kaufpreis wur-
de Stillschweigen vereinbart. Die Übernahme
erfolgt vorbehältlich der Zustimmung der zu-
ständigen Wettbewerbsbehörden.
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MEATing-Point

n Entlastung für kleinere
und mittlere Schlachtbetriebe

Künftig dürfen handwerklich strukturierte
Schlachtbetriebe wieder Fleisch im Schlacht-
raum zerlegen und verarbeiten. Durch die Auf-
hebung des nationalen Verbots, Fleisch in
Schlachträumen zu zerlegen und zu verarbei-
ten, würden etwa fünf Prozent der rund 5000
deutschen Schlachtbetriebe entlastet und die
regionale Lebensmittelproduktion gestärkt, er-
klärte Bundeslandwirtschaftsminister Christi-
an Schmidt. Die entsprechende Verordnung,
die den Ergebnissen einer EU-Inspektion kleiner
und mittlerer Betriebe in Deutschland ent-
spricht, soll im März 2016 in Kraft treten.

n Bio Company und Kunden
spenden „für bessere Welt“

Nach dem Motto „Gemeinsam für eine besse-
re Welt“ hat die Berliner Bio Company vier Pro-
jekte mit insgesamt 10.000 Euro unterstützt.
In einem Spendenaufruf über eine Online-Platt-
form hatte das Unternehmen gebeten, zu
spenden, um den Betrag dann zu verdoppeln.
In nur wenigen Tagen kamen 10.000 Euro zu-
sammen, die um dieselbe Summe erhöht wur-
de. Die Verbraucher konnten bestimmen, wel-

n Tönnies auf fünftem Platz
im Schweineschlachter-Ranking

Im globalen Ranking der Schweineschlachter
ist die chinesische WH-Gruppe laut der Zeit-
schrift „Pig International“ die unangefochtene
Nummer eins. Mit 47,2 Millionen Schweinen
ging rund ein Viertel der Tiere, die 2014 von
den zehn größten Unternehmen weltweit ge-
schlachtet wurden, bei dem global agierenden
Konzern an den Haken. Es folgt Danish Crown
mit 20,7 Millionen Schweinen. Auf Platz drei
rangierte das US-Unternehmen Tyson mit
19,9 Millionen Tieren, gefolgt von der brasiliani-
schen JBS mit 18,7 Millionen Schweinen. Mit
Tönnies belegte der größte deutsche Schwei-
nefleischhersteller mit einer Schlachtzahl von
17,2 Millionen Stück wieder den fünften Platz.
Vion Food Group landete mit 15,7 Millionen
Schweinen auf dem siebten Rang.

n Kooperation von
Westfleisch und Danish Crown

Das europäische Kartellamt hat grünes Licht
für das Joint Venture „Westcrown“ gegeben.
Westfleisch und Danish Crown dürfen nun auf
dem Gebiet der Sauenzerlegung kooperieren.
Beide halten jeweils 50 Prozent an dem Joint
Venture, bei dem beide Partner auf dem Ge-
biet der Sauenzerlegung und -vermarktung zu-
sammenarbeiten. Danish Crown schlachtet
jährlich 325.000 Sauen in Dänemark. Bis jetzt
wurden die Sauenhälften vorwiegend an Kun-
den aus Deutschland verkauft. Westfleisch
zerlegt am Standort Schöppingen etwa
350.000 Sauen. Die gemeinsame Zerlegung
und Vermarktung wird im neuen Westfleisch-
Center in Dissen erfolgen.

Im Zeichen des Tierschutzes stand das
Fußball-Nordderby zwischen Werder
Bremen und dem Hamburger SV. Bei
diesem Bundesligaklassiker spielten die
Bremer nicht wie gewohnt mit dem Logo
des Hauptsponsors Wiesenhof auf dem
Trikot, sondern mit dem Tierschutzlabel

„Für Mehr Tierschutz“ des Deutschen
Tierschutzbundes. Der Geflügelprodu-
zent und der Deutsche Tierschutzbund
wollten mit dieser einmaligen Aktion die
mediale Aufmerksamkeit des Nordder-
bys nutzen, um dem Tierschutzlabel zu
einer höheren Bekanntheit zu verhelfen.

n Nordderby mit Tierschutz-Label

FFoto: NNorddphhoto

che Projekte ihnen besonders am Herzen
liegen. Unterstützt wurde eine „Refugee Coo-
king Group“, bei der Flüchtlinge gemeinsam
mit Berlinern kochen. Eine weitere Spende
ging an das „Volksbegehren gegen Massentier-
haltung in Brandenburg“. Am stärksten war
das Engagement für die Wiederaufbauhilfe für
Erdbebenopfer in Nepal. Auch „Lakita“, Lachen-
de Kinder in Tansania e.V., der sich um Waisen
kümmert, wurde bedacht.

Im Bundesliga-Nordderby liefen Philipp Bargfrede und seine Mannschaftskameraden zur Freude
von Katrin Metschies (Wiesenhof Marketing) mit dem Label des Deutschen Tierschutzbundes auf.

n Einladung in
die Genussakademie
Royal Lamb sowie Sternekoch und Lam-
bassador Dieter Müller (links) haben
Entscheider und Einkäufer der Super-
marktkette Rewe zur Genussakademie
in die Kochschule des Spitzenochs nach
Odenthal eingeladen. Während der fünf-
stündigen Veranstaltung, die im Zei-
chen von englischem Lammfleisch
stand, hatten die Gäste die Möglichkeit,
die optimalen Zubereitungsmethoden
für das englische Premiumfleisch ken-
nen zu lernen. Darüber hinaus konnten
sie sich mit passenden Beilagen und der
Getränkeauswahl sowie mit der Her-
kunft, Haltung und Aufzucht englischer
Salzwiesenlämmer vertraut zu machen.

06-13 FM-MP.indd 10 19.01.16 10:37



11

■ Erster „Biotop“-Stall in
den Niederlanden eröffnet

Im Rahmen des „Windstreek“-Pilotprojektes,
einem innovativen Aufzuchtskonzept für
Masthähnchen, hat die Plukon Food Group
Ende vergangenen Jahres den ersten „Bio-
top-Stall“ im niederländischen Raalte in Be-
trieb genommen. Das 2400 Quadratmeter
große Stallareal wurde komplett nach den
Vorgaben des neuen Aufzuchtskonzeptes er-
richtet. Das Windstreek-Modell kombiniert
hohen Tierwohlstandard mit nachhaltigem
Umweltschutz und einer integrativen Stallar-
chitektur. Aufgrund der zum Einsatz kommen-
den naturähnlichen Technologie-Prinzipen
bietet der neue Stallkomplex rund 25.000
Tieren einen naturnahen Lebensraum und
arbeitet dabei extrem ressourcenschonend
und emissionsarm.

■ Fusionen mindern
Vielfalt der Produkte

Zusammenschlüsse im Lebensmitteleinzel-
handel können negative Folgen für die Ver-
braucher haben. Zwar wirken sich die Fusio-
nen nicht auf die Preise, wohl aber auf die
Produktvielfalt aus. Zu diesem Schluss kommt
eine Studie mit Beteiligung des Deutschen Ins-
tituts für Wirtschaftsforschung (DIW Berlin).
Tomaso Duso, Leiter der Abteilung Unterneh-
men und Märkte, und internationale Forscher-
Kollegen haben dazu mehrere Zusammen-
schlüsse auf dem niederländischen Lebens-
mittelmarkt zwischen 2009 und 2012 unter-
sucht. Ihr Fazit: „Die Vielfalt an Produkten, also
von Produktmarken innerhalb einer Kategorie
wie Wurstwaren, hat in Gebieten signifikant
abgenommen, in denen die fusionierenden
Unternehmen zuvor im direkten Wettbewerb
standen.“

■ Österreichs Agrarexporte
erreichen zehn Milliarden Euro

Der Agrar-Außenhandel Österreichs hat sich
seit dem EU-Beitritt des Landes fast verfünf-
facht, erklärte Michael Blass, Geschäftsfüh-
rer von AMA-Marketing, anlässlich der Grü-
nen Woche. So lagen die Ausfuhren im
vergangenen Jahr bei knapp zehn Milliarden
Euro. Sowohl Wert als auch Menge der Agrar-
und Lebensmittelexporte stiegen 2015 um
etwa 2,5 Prozent. Die wichtigsten Pro-
duktgruppen im Export sind Fleisch und
Fleischzubereitungen, Milch und Milchproduk-
te sowie Getränke. Rund ein Drittel der welt-
weiten Agrar-Exporte Österreichs geht nach
Deutschland. Damit bleibt die Bundesrepublik
wichtigster Handelspartner für die österrei-
chischen Lebensmittelproduzenten. Das Ran-
king der landwirtschaftsnahen Nahrungsmit-
tel führten Milchprodukte sowie Wurst,

■ Frutarom kauft Salzburger
Gewürzspezialisten Wiberg

Der Salzburger Gewürzhersteller Wiberg wird
vom israelischen Food-Ingredients-Spezialis-
ten Frutarom übernommen. Wiberg beschäf-
tigt 670 Mitarbeiter und steht bei einem Ex-
portanteil von 85 Prozent für einen Umsatz
von 155 Millionen Euro. Das 1947 gegründete
und vom geschäftsführenden Gesellschafter
Marcus Winkler geführte österreichische Fa-
milienunternehmen unterhält auch im bayeri-
schen Freilassing einen Standort. Der Fruta-
rom-Konzern ist ein international tätiges
Chemieunternehmen mit Produktions- und
Entwicklungszentren in Europa, USA und Asien
und insgesamt mehr als 3500 Mitarbeitern.
Nach Aussage von Frutarom-CEO Ori Yehudai
soll Wiberg weiterhin von Marcus Winkler ge-
führt werden.

■ Green-Building-Markt in
Frankfurter Gewerbegebiet

Ein Green-Building-Markt nach den Kriterien
der Deutschen Gesellschaft für Nachhaltiges
Bauen (DGNB) wurde Ende des vergangen
Jahres im Frankfurter Gewerbegebiet Praun-
heim eröffnet. Mit dem Supermarkt, für den
eine Zertifizierung nach DGNB Platin vorgese-
hen ist, unterstreicht Rewe seine Position
beim Bau von weitgehend CO2-neutralen Su-
permärkten. Durch den Einsatz effizienter Hei-
zungs-, Lüftungs-, Beleuchtungs-, Klima- und
Kälteanlagen in Kombination mit Dämmmate-
rialien und umweltverträglichen Baustoffen
verringert sich der Energieverbrauch des
Green Buildings im Vergleich zu einem Stan-
dardbau um 30 bis 50 Prozent. Besonderhei-

■ Müll und Abfall als
wichtige Rohstoffquellen

Anlässlich des 25-jährigen Bestehens des
Grünen Punkts kamen 150 Persönlichkeiten
aus Wirtschaft, Politik, Verwaltung und Ge-
sellschaft in Berlin zusammen. Michael Wie-
ner, CEO der Duales System Holding, wies in
seiner Rede darauf hin, dass die Entwicklung
zu einer umfassenden Kreislaufwirtschaft an-
gesichts globaler Herausforderungen alter-

Diskutierten (von links): Michael Wiener, Olaf Tschimpke, Professor Günther Bachmann, Marion Soll-
bach, Dr. Wolfgang Ingold und Moderatorin Judith Rakers.

nativlos sei. Anschließend diskutierte er mit
Dr. Günther Bachmann (Rat für Nachhaltige
Entwicklung), Dr. Wolfgang Ingold (Bundes-
vereinigung der Deutschen Ernährungsindus-
trie), Marion Sollbach (Handelsverband
Deutschland) und Olaf Tschimpke (NABU) und
Moderatorin Judith Rakers über die Kreis-
laufwirtschaft. Eine Erkenntnis der Runde:
Dank des Grünen Punktes werde Abfall nicht
mehr als Müll gesehen, sondern als wichtige
Rohstoffquelle.

ten der Tageslichtarchitektur sind das 162
Meter lange, umlaufende Fassaden-Fenster-
band und 22 Dachlichtkuppeln. Der Markt
wird zu 100 Prozent durch grünen Strom ver-
sorgt. Dies erfolgt mittels einer eigenen Photo-
voltaik-Anlage auf dem Dach und durch den
Zukauf grünen Stroms.

Foto:R
einhard

R
osendahl

Schinken und Speck an. Positiv entwickelt sich
die Ausfuhr von Rind- und Geflügelfleisch.
Nach einem leichten Rückgang der Rind-
fleischexporte 2014 brachten die Produzen-
ten nun ein Plus von fast zehn Prozent zustan-
de. 42.220 Tonnen Rindfleisch gingen nach
Deutschland.
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TRENDS & MÄRKTE

n Unverzichtbare Handzettel

Auch im digitalen Zeitalter erzielt die Pros-
pektwerbung den höchsten Return on
Marketing Invest (ROI). Dies geht aus der
Studie „Marketingmonitor Handel 2015-
2018“ des EHI Retail Instituts hervor. „Der
Handzettel ist ein kostengünstiges, reich-
weitenstarkes Medium, das sich positiv
auf den Abverkauf auswirkt. Solange es in
der digitalen Welt keine vergleichbare ROI-
starke Alternative gibt, wird er im Media-
mix seinen Platz behaupten“, erklärt EHI-
Marketingexpertin Marlene Lohmann.

Nach Ansicht der Untersuchung, die auf
einer schriftlichen Befragung der Marke-
tingchefs von 50 deutschen Handelsun-
ternehmen basiert, wird die Absatzför-
derung nach wie vor am besten mit der
Prospektwerbung erreicht. Es ist deshalb
nicht verwunderlich, dass der Handzettel
mit einem Budgetanteil von knapp 40 Pro-
zent einen festen Platz im Marketingmix
hat. Auf POS-Marketing und Direktmarke-
ting entfallen jeweils knapp zehn Prozent
des Marketingbudgets, das etwa elf Milliar-
den Euro im gesamten Einzelhandel aus-
macht.

Gut für das Image und am reichweiten-
stärksten ist die Fernsehwerbung. Für den

n Bundesbürger lieben Fleisch

Fleisch und Wurst stehen bei den Deutschen
hoch im Kurs. Nach dem Ernährungsreport
2016, der auf einer Umfrage des Meinungs-
forschungsinstituts Forsa im Auftrag des Bun-
desernährungsministeriums basiert, kommen
bei 83 Prozent der Befragten mehrmals die
Woche Fleischprodukte auf den Tisch. Dabei
essen mehr als doppelt so viele Männer (47
Prozent) wie Frauen (22 Prozent) jeden Tag
Wurst und Fleisch. Entsprechend unterreprä-
sentiert sind sie bei Vegetariern: Während
sechs Prozent der Frauen angeben, nie
Fleischwaren zu essen, ernährt sich lediglich
ein Prozent der Männer fleischlos.

Laut Report haben die Deutschen großes
Vertrauen in ihre Lebensmittel. Drei Viertel be-
zeichnen die Bedingungen, unter denen Le-
bensmittel in Deutschland produziert werden,
als gut. Gleichzeitig werden Lebensmittel von
77 Prozent als sicher eingeschätzt. Grund-
sätzlich sind die Verbraucher mit den zur Ver-
fügung stehenden Informationen beim Einkauf
zufrieden: 77 Prozent fühlen sich sehr gut
oder gut informiert. Die Mehrheit der Verbrau-
cher vertraut – trotz Smartphones und Inter-
net – auf Informationen am Einkaufsort sowie
Etiketten und Siegel.

Der „Fleischatlas Deutschland Regional“,
den die Heinrich-Böll-Stiftung in Zusammen-
arbeit mit dem Bund für Umwelt und Natur-
schutz Deutschland (BUND) herausgegeben
hat, zeigt, dass es erhebliche Unterschiede
bei den Konsumgewohnheiten in den 16 Bun-
desländern gibt. Denn während in Meck-
lenburg-Vorpommern und Thüringen 172
Gramm Fleisch und Wurst pro Tag von Män-
nern verzehrt werden, sind es in Rheinland-
Pfalz nur 147 Gramm. Noch größer ist die
Diskrepanz zwischen den Geschlechtern:
Der Spitzenreiter bei den Frauen – Sachsen-

Anhalt – kommt nur auf 95 Gramm. Auffal-
lend ist auch, dass Mecklenburg-Vorpom-
mern bei den Männern vorne liegt, bei den
Frauen aber nur den neunten Platz belegt.
Auch in Brandenburg – Männer auf zwölf,
Frauen auf vier – ist die Differenz groß.

Neben den regionalen Essgewohnheiten be-
handelt der Fleischatlas die Themen Massen-
tierhaltung und Großschlachthöfe, Probleme
beim Tier-, Wasser- und Bodenschutz, Futter-
mittelproduktion, Strukturwandel sowie den
politischen Widerstand gegen die zunehmen-
de Industrialisierung (www.boell.de).

Quelle: Fleischatlas Regional/NVS

Der große
blaue Kreis
macht die Be-
deutung von
Prospekten,
Handzetteln
und Flyern für
das Marketing
deutlich.

Abverkauf wird ihr allerdings kaum Bedeu-
tung beigemessen. Das ist ein Grund dafür,
dass nur gut vier Prozent des Marketing-
budgets in dieses Medium fließen. Kunden-

magazine gelten für Marketingchefs vor
allem als die richtigen Medien zur Kunden-
bindung und sind ihnen fast neun Prozent
ihres Budgets wert.
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Messen & Veranstaltungen

Auf der Eurocis präsentieren

380 Aussteller aus 24 Ländern

vom 23. bis 25. Februar inno-

vative Technologielösungen

für den Handel. Rund 9000

internationale Besucher er-

wartet die Messe Düsseldorf.

D er Handel muss eine möglichst gro-ße Bandbreite an Services ka-nalübergreifend bereitstellen, denn werden Megatrend Omnichannel als Händ-ler verpasst, wird es in Zukunft schwerhaben. Die Eurocis gibt sowohl in der ex-tra geschaffenen Omnichannel Area alsauch im integrierten Omnichannel Fo-rum einen Überblick über aktuelle Stra-tegien und Lösungen zur optimalen Ver-netzung aller Kanäle und stellt in

Innovative Technik

spannenden Vorträgen Best Practice Bei-spiele vor.Besonderes Interesse in der Retailsze-ne weckt unverändert das Thema MobilePayment. Welche Mobile-Payment-Artendem Handel aktuell angeboten werdenund welche Trends sich für die Zukunft

abzeichnen, wird in Düsseldorf zu sehensein. Die jüngste Studie des EHI Retail In-stitutes hat ergeben, dass zum Jahres-wechsel 2015/2016 57,3 Prozent dergroßen deutschen Einzelhändler in derLage sind, kontaktlose Zahlungen zu ver-arbeiten. Weitere 24,4 Prozent planendies für die nahe Zukunft. Insbesonderein Branchen mit vergleichsweise niedri-gen durchschnittlichen Einkaufsbeträgenwird die Möglichkeit, Zahlungen schnel-ler und für den Kunden augenscheinlichkomfortabler durchzuführen, schon baldzum Standardrepertoire gehören.
Elektronische SicherungssystemeEin weiterer Schwerpunkt wird auf derSicherheitstechnik liegen. Der Messebe-sucher kann sich in Düsseldorf einen um-fassenden Überblick über heutige undzukünftige Einsatzmöglichkeiten ver-schaffen – von elektronischen und RFID-gesteuerten Artikelsicherungssystemenüber Zugangskontrolle und intelligenteSoftware zur Verlustprävention bis zuelektronischen Einkaufswagensystemen,digitaler Videoüberwachung und siche-rem Bargeldhandling.

Hochwertig und vielseitig
Snacking boomt! Wie der Außer-Haus-Markt diesen Trend zur schnellen Mahlzeit zwischendurch

umsetzt, zeigt die Internorga vom 11. bis 16. März in den Hamburger Messehallen.

Der Snack löst zunehmend das tradi-tionelle Modell von Frühstück, Mit-tagessen und Abendbrot ab. „InfiniteFood“ – Mahlzeiten, die jederzeit undüberall verfügbar sind – gewinnt stetig anBedeutung. Snacks müssen auf unter-schiedliche Erwartungen reagieren. DieAnsprüche der heterogenen Zielgruppensind vielseitig: von vegan, vegetarisch,roh, allergenfrei bis zu nachhaltig, ökolo-gisch oder regional erzeugt. Darüber hin-aus lautet das Credo Hochwertigkeit.„Die Zukunft unserer Kern-Kundschaft,der gehobenen Gastronomie, wird sich ra-

dikal ändern“, sagt Ralf Bos, Geschäftsfüh-rer von Bos Food Düsseldorf. „Aus langenausschweifenden Menüs werden immermehr knackige und schnelle Arbeitsessen.Die Anzahl der Gänge reduziert sich aufdurchschnittlich zwei. In dieser Situationdarf man sich keine Fehler erlauben, dasomit ein schlechter Gang 50 Prozent desMenüs ausmacht. Deshalb muss nebender Kochkunst immer mehr Wert auf dasbessere Produkt gelegt werden“, erklärtder Delikatessenhändler.Einweiterer Schwerpunkt der Internor-ga liegt auf dem Angebot an Küchentech-

nik und energieeffizienten Systemen.Denn niedrige Verbrauchswerte von Was-ser, Strom und Gas kommen nicht nur derUmwelt zugute, sondern helfen Betriebs-kosten in der Küche zu reduzieren unddie Wirtschaftlichkeit zu steigern. Nebendem sorgsamen Umgang mit Ressourcenschreitet in der Großküche auch die Voll-automatisierung voran. Gefragt sindsmarte Technik-Lösungen, die ausgestat-tet mit hochsensiblen Sensoren präziseund sicher arbeiten. Sie sollen das Kü-chenpersonal nicht ersetzen, sondern ih-ren Arbeitsalltag erleichtern.

EUROCISEUROCISEUROCIS

Hochwertig und vielseitig
INTERNORGAINTERNORGAINTERNORGA

Die technologische Zukunft des Handels zeigt
die Eurocis in Düseldorf.
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toP-tHeMa • BIO-PRODUKTE & NACHHALTIGKEIT

„ein gutes Gefühl“

ImBio-Markt werden dieWeichen für dieZukunft neu gestellt. Die steigende Kun-dennachfrage kann in immer mehr Ein-kaufsstätten gedeckt werden – beispiels-weise durch die Listung von Alnatura beiEdeka. DerWeg von Bio in denMainstreamstellt den Fachhandel vor neue Herausfor-derungen.Im ersten Halbjahr 2015 gaben die pri-vaten Haushalte für Bio 8,4 Prozent mehraus als im Vorjahreszeitraum. Der Fach-handel konnte im gleichen Zeitraum sogarum 10,5 Prozent zulegen, so die Erhebun-gen der Kommunikationsberatung KlausBraun. Zum Jahresende 2015 hatte derGesamtumsatzmit Bio dieAcht-Milliarden-Schwelle überschritten.Bei einem Marktgespräch für die Na-turkostbranche in Fulda erläuterte HeinzGrüne vom Kölner MarktforschungsinstitutRheingold, was Menschen bei Bio suchen.Der Verbraucher sei auf der Jagd nach indi-viduellenHandlungsmöglichkeiten für sein-en Abwehrschirm gegen schlechte Gefühle.„Bio ist eine Option, um sich etwas Gutes zutun“, erklärte Grüne. „Die Menschen leidenan der Komplexität der Welt und verlierenzunehmend den Glauben an Instanzen“,führte der Kölner aus. Der Kunde kompen-siere diese negativen Gefühle auch über denKonsum. Hierbei komme Bio ins Spiel: Ne-ben Nachhaltigkeit, Tierwohl und Verant-wortung für die Umwelt suchten die Konsu-menten laut Grüne beimGriff nach Bio auch„ein gutes Gefühl“.Bettina Höchli vom Züricher GottliebDuttweiler Institut verortet neue Zukunfts-

strategien für Bio zwischen Romantik undTechnik: „Bislang war die Food-Brancheauf Science fokussiert, nun erfolgt einTrend zu Romance“, hat sie festgestellt. DerVerbraucher suche in denMärkten nach In-spiration, meint sie. Beim physischenEinkauf vor Ort erwarte der Kunde eine„seelische und körperliche Regeneration“.Neue Verkaufskonzepte für Lebensmittelwürden dieser Sehnsucht der Verbrauchergerecht, so Höchli. Die Markhalle Neun inBerlin-Kreuzberg entwickelt sichbeispiels-weise zu einem Zentrum für Ess- undTrinkkultur. Den Initiatoren geht es um dieZukunft von Lebensstil undEssenmit einerRückbesinnung auf bäuerliche Land-wirtschaft und handwerkliche Lebensmit-telproduktion, die auf regionale und ökolo-gische Produzenten setzt.Fleisch in Bio-Qualität ist weiterhin einNischenprodukt, das aber nach Ansicht derMarktteilnehmer Wachstumspotential hat.Interessantdürftesein,obdie „Veggie-Welle“langfristig Auswirkungen auf das Angebotvon Bio-Wurst und -Fleisch haben wird. Sowaren auf der Anuga Meat im vergangenenHerbst vegetarischeErzeugnisse ein beherr-schendes Thema, Bio-Produkte spieltendagegenallenfallseinekleineRolle.Währendmanche Experten darin eine „Momentauf-nahme“ sahen, gingen andere davon aus,

dass es sich um eine Entwicklung handelt.Trendthemen des Lebensmittelhandels sind– neben dem eingeschränkten Angebot unddem schwankenden Preisabstand zu kon-ventioneller Ware – für die Marktentwick-lung von Bio-Fleisch grundsätzlich bedeut-sam. Ob sich das wachsende Interesse anartgerechter Tierhaltung und an regionalenErzeugnissen aber positiv oder negativ be-merkbarmacht, ist umstritten.

Der Markt für ökologische

Erzeugnisse entwickelt sich

– je nach Produktgruppe –

unterschiedlich. Einen Blick

auf die globale Bio-Vielfalt

bieten die mehr als 2400 Aus-

steller der Biofach vom 10.

bis 13. Februar in Nürnberg.

Bio-Fleischwaren sind ein Nischenprodukt, dem allerdings Wachstumspotential bescheinigt wird.
Was der Markt bietet, ist auf der Biofach in Nürnberg zu sehen.

■ Streit um Nitrat

Nitrathaltige Gemüseextrakte sind
nach einem Grundsatzurteil des Bun-
desverwaltungsgerichtes in einer Bio-
Wurst unzulässig. In dem Fall wollte ein
Metzger aus dem Kreis Hildesheim ge-
mäß den Vorgaben des Ökoverbandes
Bioland auf Nitritpökelsalz verzichten.
Er setzte bei der Herstellung von
Fleischwurst und Kochschinken statt-
dessen Rote-Bete-Dicksaft und Bakte-
rien zu. Das Bundesverwaltungsge-
richt in Leipzig entschied jetzt, bei den
nitrathaltigen Gemüseextrakten han-
dele es sich um Lebensmittelzusatz-
stoffe, die nach europäischem Recht
zulassungspflichtig sind (Aktenzeichen:
BVerwG 3 C 7.14).

Foto: nürnberg-Messe
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Die vegetarische und

vegane Ernährung liegt im

Trend. Die Zahl der Verbrau-

cher, die vollkommen oder teil-

weise auf tierische Produkte

verzichten, wächst. Entspre-

chend steigt die Sortiments-

breite in diesem Bereich.

L aut Vegetarierbund gibt es rund 7,8Millionen Vegetarier – etwa zehnProzent der Bevölkerung – undknapp eine Million Veganer. Laut Untersu-chungen sind 41 Prozent der Deutschenund 73 Prozent der Vegetarier gegenüberFleischersatzprodukten aufgeschlossen.Inzwischen bekennen sich rund 42 Millio-nen Deutsche zum „Flexitariertum“.Auch wer diese Zahlen anzweifelt, mussanerkennen, dass ein Trend zur vermehrtpflanzlichen Ernährung unverkennbar ist.So ist im vergangenen Jahr der Umsatz fürFleischalternativen und pflanzliche Brot-aufstriche auf 213 Millionen Euro gestie-gen, was einem Plus von 73 Prozent infünf Jahren entspricht.
Anspruchsvolle Menüs„Das Bedürfnis nach einem veganen undvegetarischen Sortiment in der Feinkost-theke steigt“, hat auch Alexander Schmol-ling festgestellt. „Als Hersteller kommenwir den Herausforderungen nach, indemwir unser Angebot hochwertiger vegeta-rischer und veganer Feinkostprodukteausbauen“, sagt der Marketingleiter vonGrossmann Feinkost. So plant das Unter-nehmen einerseits Produkte neu zu ent-wickeln, andererseits bei Erzeugnissendie Rezepturen gezielt zu verändern, umeine vegane Auslobung zu ermöglichen.Es ist nicht verwunderlich, dass sichauch in der Gastronomie vegane Konzepteverstärkt durchsetzen. Unilever Food So-

lutions bietet deshalb einen neuen Folderfür Köche an. „Vegan zu essen heißt jalängst nicht mehr, einfach nur auf Fleisch,tierische Fette oder Eier zu verzichtenund sich ausschließlich auf Gemüse zukonzentrieren. Es existieren zahlreicheMöglichkeiten, anspruchsvolle Menüs zukreieren. Damit lassen sich auch Fleisch-esser von veganen Alternativen überzeu-gen“, glaubt Christoph Thomas von derCulinary Fachberatung bei Unilever FoodSolutions. In der Broschüre stellt das Un-ternehmen insgesamt 17 vegane Trendge-richte und praktische Basisrezepte vor –das reicht vom Taboulé-Salat mit Gra-natapfel und Minze über die Zitronen-Gnocchi mit Lauchstreifen und grünemPfeffer bis zum veganen Club-Sandwichmit Chips.Die Bedeutung des Veggie-Sortimenteszeigt sich auch daran, dass veganen Bio-Lebensmitteln auf der Weltleitmesse Bio-fach eigene Sonderschauen gewidmetsind. Neben Produktpräsentationen er-

warten die Fachbesucher dort vielfältigeWorkshops. Neu ist in diesem Jahr derBrückenschlag von veganen Produkten zuCook + Talk, wo Gastronomen und profes-sionellen Köchen eine eigene Anlaufstellegeboten wird. So wird das kreative Poten-zial für die Großküche in Fachvorträgenund praxisorientierten Verkostungen aufder Erlebniswelt Vegan beleuchtet. High-lights des Programms: Showkochen undVerkostungen, Podiumsdiskussionen,Kurzvorträge, Lesungen sowie zahlreicheNetworking-Möglichkeiten mit unter-schiedlichen Initiativen und Organisatio-nen aus der Branche.
Alternative zu Fleisch-ProduktenDass das vegane Sortiment auf dem Wegin die Mitte der Gesellschaft ist, hat auchAVE (Absolute Vegan Empire) über-rascht. Angefangen hatte das Unterneh-men in den 1990er Jahren mit dem Ein-Mann-Verkauf von Hafer-Riegeln aufKonzerten – „lange bevor vegan hip oder

Veränderte
Rezepturen

Veganer Renner, trotz widersinniger Bezeichnung: fleischloser Fleischsalat.

Foto: Grossmann Feinkost.
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FLEISCH-MARKETING:Wie stehen Sie als
Unternehmen, das seit über 14 Jahren vega-
ne Produkte vertreibt, zu der Entwicklung,
dass immermehr Unternehmen, darunter
auch die Fleischindustrie, den veganen
Markt entdecken?

GAHLERT: Prinzipiell sehen wir den Lob-by-Vormarsch des Veganismus als eine po-sitive und notwendige Entwicklung, da erso aus der teilweise belächelten „Hard-core“-Ecke in die Mitte der Gesellschaftwandert, wo er unserer Meinung nachauch hingehört. Trotzdem ist das neu ent-flammte Engagement einiger Unterneh-men für vegane Produkte, besonders derFleisch- undWurstindustrie, sicherlichmitVorsicht zu genießen – gerade aus Sichtder Verbraucher. Dass es allen Produzen-ten um den respektvollen und wertschät-zenden Umgang mit Mensch und Naturgeht, was unserer Meinung nach Veganis-mus bedeutet, wagenwir zu bezweifeln. Esscheint vielmehr so, als wollen nun alle einStück von dem veganen Kuchen abhaben,

der zumindest den Anschein macht, als seier besonders profitabel. Da stellt sich demVerbraucher und auch uns die Frage nachAuthentizität.
FLEISCH-MARKETING: Haben Sie Beden-
ken, dass die Fleischindustrie Ihnen sprich-
wörtlich die veganeWurst vom Teller
nimmt?

GAHLERT: Es geht nicht nur um dieFleischindustrie, sondern generell um ak-tuell agierende Trittbrettfahrer undselbsternannte Vegan-Gurus, die auf denVegan-Zug aufspringen – ohne jeglichenHintergrund. Von Anfang an war undog-matischer Veganismus ohne erhobenenZeigefinger die ethischeMotivation hinterAVE. Unserer Meinung nach genügt esnicht, Fleisch mit V zu schreiben, manmuss es auch mit Leben füllen. Veganis-mus bedeutet für uns einen respektvollenund wertschätzenden Umgang mit allenLebewesen. Und das leben wir jeden Tag– im Umgang mit unseren Mitarbeitern,Kunden und Lieferanten.
FLEISCH-MARKETING:Wie erklären
Sie sich den derzeitigen Hype um die
vegane Ernährung?

GAHLERT:VeganFood istmehrals einkurz-fristiger Trend. Der zunehmende Verzichtauf tierische Produkte – ob aus gesundheit-lichen oder moralischen Gründen – ist einegesellschaftliche Entwicklung, die sich auchin den nächsten Jahren fortsetzenwird. DieZahl derer, die sich vegan ernähren, wächstlaut VEBU derzeit sogar schneller als dieder Vegetarier. Auch für die zunehmendeZahl an Allergikern und Menschen mit Un-verträglichkeiten stellen vegane Lebens-mittel einewichtige Erleichterung für ihrenAlltag dar. Menschen hinterfragen zudemzunehmend kritisch ihren Konsum – zumBeispiel in Hinblick auf Nachhaltigkeitsas-pekte.

„Es genügt nicht Fleisch
mit V zu schreiben“

AVE (Absolute Vegan Empire) ist seit mehr als zehn Jahren im

Bereich Vegan Food & Vegan Category Management tätig. John

Gahlert, Geschäftsführer von AVE, äußert sich zum Vegan-Trend

und dem Engagement der Fleischindustrie auf diesem Markt.

geschweige denn sexy war“, wie der heu-tige Geschäftsführer John Gahlert berich-tet. Damals hätten Veganer ihren „Käse“noch selbst aus Öl, Senf und Hefe herge-stellt, sagt Gahlert. AVE-Gründer TobiasGraf wolltemehr Alternativen zu Fleisch-,Milch- und Ei-Produkten bieten, um vie-len Menschen eine seiner Überzeugungnach ethischere Ernährungsform zu er-möglichen.Offiziell gegründet wurde AVE – in An-lehnung an den Namen der Tierrechts-gruppe „Absolute!“ – im Jahr 2001. Da-mals begann Graf erste vegane Produktezu vertreiben, angefangen mit zwei Rega-len in einer kleinen Wohnung in Schwar-zenfeld 50 Kilometer nördlich von Re-gensburg. Damit bereitete er inDeutschland den Weg für eine Ernäh-rungsweise, die damals als Ideologiefernab von ökonomischen Erfolgen ge-lebt wurde und die keine 15 Jahre späterim Trend liegt – wie das Angebot von Avezeigt. „Wir haben als Großhändler einVollsortiment von mehr als 800 Artikelnfür den Handel und mehr als 1200 Pro-dukten für den Endverbraucher in unse-rem Online-Shop Alles-vegetarisch.de“,berichtet Gahlert.

Vegane Gerichte sind bunt und
abwechslungsreich – wie der

Club-Sandwich mit Chips.

Foto: Unilever Food Solutions
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Flexibilität
und Qualität

Wer auf Convenience-Produktesetzt, kann neben guter Qualitätauch eine perfekte Dienstleis-tung anbieten. Gut kombiniert, vielleicht so-gar mit Erzeugnissen aus der Region, eröff-nen Convenience-Produkte vielseitige undzum Teil neue Möglichkeiten.

Die Verwendung von regenerierfertigenProdukten ist seit langem etabliert. Insbe-sondere in vielen Bereichen der Gastrono-mie und Gemeinschaftsverpflegung habensich die vorbereiteten Produkte schnell ver-breitet. Aber auch aus den Theken von Im-bissbetrieben und Metzgereien sind sienicht mehr wegzudenken. Das Belmer Un-ternehmen Avo hat beispielsweise Backofen-Toppings entwickelt, mit denen sich Gerich-te einfach und geschmackvoll verfeinernlassen. Mit beliebten Kombinationen zumBeispiel von Tomate-Käse oder Käse-Zwie-bel lassen sich Fleischspezialitäten, aberauch vegetarische Produkte in kurzer Zeitherstellen und entsprechend vom Verbrau-cher zubereiten.

Nicht nur der Kunde an der Fleischthekemöchte das fertig panierte Schnitzel oderdie gefüllten Rouladen, auch für die Be-triebe sind die mehr oder weniger vorbe-reiteten Produkte unverzichtbar. Vielenutzen die praktischen Vorteile und über-raschen Kunden und Gäste mit Vielfaltund ausgefallenen Erzeugnissen. Die Her-ausforderung besteht darin, die richtigeMischung von vorgefertigten und frischenZutaten zu finden. So sind küchen- undgarfertige Produkte eine hervorragendeErgänzung und mehr als nur eine „An-nehmlichkeit“.In Bereichen, in denen – wie in Imbiss-abteilungen und an Heißtheken – nichtunbedingt ein gelernter Koch zur Verfü-

Das englische Wort

„convenience“ steht für An-

nehmlichkeit. Sie liefert uns

in erster Linie Vorteile. Aber

nicht nur das, Convenience

kann sehr viel mehr bedeuten.

Neben einer messbaren Zeit-

und Arbeitsersparnis bieten

die Produkte meistens den

Vorteil der einfachen Lagerung

und Zubereitung.

In der Theke finden immer mehr Produkte Anklang, die unkompliziert zubereitet werden können.

Foto: Archiv
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gung steht, sind die vorgefertigten Arti-kel mittlerweile ein fester Bestandteil.Bei richtiger Handhabung und gekonn-tem Einsatz gelingen sie und liefern einegleichbleibende Qualität. Die Möglichkeitzur Kostensenkung durch geringeren Zu-bereitungsaufwand ist ein weiteres, we-sentliches Argument für Convenience-Produkte.Auch im gehobenen Bereich verlassensich immer mehr professionelle Köcheauf das gleich bleibend hohe Qualitätsni-veau der High Convenience-Produkte.Dass zahlreiche Tiefkühlprodukte qua-litativ mit frischen Produkten mithaltenkönnen, ist schon lange kein Geheimnismehr. Und auch frische High Conve-nience-Artikel, die im Sous-Vide-Verfah-ren gefertigt werden, überzeugen durchihre Qualität. Ausschlaggebend sind eineoptimale Rohstoffqualität und das richti-ge Herstellungsverfahren.
Höhere PlanungssicherheitOb tiefgekühlt, gekühlt oder nicht kühl-pflichtig – regenerierfertige High-Conve-nience-Produkte machen das Angebotunabhängiger. Hinzu kommt, dass die ex-akte Portionierbarkeit für eine höherePlanungssicherheit sorgt. Überdies er-möglicht die hervorragende Lagerfähig-keit, flexibler und schneller auf Nachfra-geschwankungen zu reagieren.Tiefkühlprodukte sind die am nähr-stoffschonendsten konservierten Le-bensmittel. Vor allem Obst und Gemüseaus dem Tiefkühlvorrat haben einen ver-gleichsweise hohen Vitamingehalt. Bes-ser fährt nur, wer im eigenen Garten ern-ten kann. Nicht gewürzte Tiefkühlkost

enthält auch keine Zusatzstoffe. Andersverhält es sich bei fertig zubereitetenSpeisen. Aber auch eine einfache PizzaMargherita ist relativ kalorienarm undlässt sich hervorragend mit frischem Ge-müse oder ein paar Schinkenstreifen„aufpeppen“.
Gewürzte FleischzubereitungenInzwischen gelangen 80 bis 90 Prozentaller Lebensmittel in einer vorbereitetenForm zum Verbraucher. Das Angebotreicht von Fresh-Cut, Chilled-Food überFix-Produkte oder Fertiggerichte. VieleProdukte muss man nur noch würzen, inFlüssigkeit anrühren oder erwärmen. Ei-nige Convenience-Produkte, zu denenzum Beispiel auch Smoothies oder Fertig-salat gehören, sind sogar zum sofortigenVerzehr geeignet. Da die Nachfrage großist, haben die Hersteller reagiert. So gibtes vermehrt kleine Verpackungen für Sin-gles oder Senioren, vegane und vegetari-sche Angebote, Halal- und koschere Le-bensmittel oder so genannte „FreeFrom“-Produkte für Menschen mit Le-bensmittelunverträglichkeiten. Das isteine Entwicklung, die man als Anbietervon frischen Lebensmitteln nicht aus denAugen verlieren darf.Auch in vielen Theken kann man er-kennen, dass auf diesen Trend eingegan-gen wird. Die verzehrfertigen Salate, ma-rinierte und gewürzte Fleischzube-reitungen und ofenfertige Gratins undAufläufe haben dort ihren Platz erobert.Oftmals wird Convenience jedochfalsch interpretiert. Deshalb sollte mandie unterschiedlichen Stufen der Be-quemlichkeit kennen. Convenience-Pro-

■ Schlemmersaucen
für portionierte Gerichte

Fertige Fleischzubereitungen in
Portionsschalen, angeboten über
die Fleischtheke oder für das Cate-
ring, sind Varianten der Fleisch-
veredelung, die eine wichtige Rolle
im Convenience-Bereich spielen
können. Die Van Hees GmbH aus
Walluf hat unter dem Namen „Van-
tasia Schlemmer-Fix“ Saucen spezi-
ell für portionierte Fleischzuberei-
tungen in Aluminiumschalen ent-
wickelt. Sie ermöglichen es, dem
Endverbraucher ohne großen Auf-
wand abwechslungsreiche Varian-
ten anzubieten, die individuell mit
Sahne, Crème fraîche oder Gemüse
abgewandelt werden können.

Die Schlemmer-Fix-Produkte zeich-
nen sich nicht nur durch ihren inten-
siven Geschmack aus, sondern auch
durch ihre appetitanregende Optik.
Sie passen zu allen Fleischsorten
ebenso wie zu Nudeln oder Fisch-
gerichten. Die Handhabung ist ein-
fach: Zu einem Kilo frischen Fleisch
werden etwa 300 Gramm Sauce
gegeben und portionsweise in die
Aluschalen abgefüllt. Diese Aluscha-
len werden dann ohne weitere Be-
handlungsschritte im Ofen fertig
gegart. So kann man mit wenig Auf-
wand in der Theke oder im Catering
abwechslungsreiche Produkte an-
bieten. Zusätzlich eignen sich die
Saucen durch ihre cremige Kon-
sistenz auch für unterschiedliche
Fleischzubereitungen in der Heißen
Theke.

1-2/2016  ·  Fleisch-Marketing

ten kann. Nicht gewürzte Tiefkühlkost 

Auf die wachsende
Popularität von Convenience-

Produkten reagieren die Anbieter
mit neuen hoch veredelten Lebensmitteln.

Foto: Avo

Mit der Schlemmer-Fix-Saucen Puszta
lässt sich ein Convenience-Produkt ein-
fach herstellen.
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dukte lassen sich nach dem Haltbarma-chungsverfahren unterscheiden. Dievorverarbeiteten Lebensmittel bleibenlänger frisch durch Verfahren wie Gefrie-ren, Kühlen, Pasteurisieren, Trocknen,Konservieren, Säuern oder Verpacken inmodifizierter Atmosphäre. Jede Methodebeeinflusst die Art der Lagerung undWeiterverarbeitung und die Qualität derverarbeiteten Lebensmittel.
Verzehrsfertige DessertsBei einem Convenience-Lebensmittelübernimmt der Hersteller mindestens ei-nen Arbeitsschritt der Vor- oder Zuberei-tung, um dem Verbraucher oder demKoch Arbeit bei der Speisenzubereitungabzunehmen. Die Palette der „bequemenLebensmittel“ reicht vom küchenfertigen,geputzten Gemüse bis zum verzehrferti-gen Dessert. Je mehr Arbeitsschritte derAnbieter im Vorfeld erledigt, umso höherist die Fertigungsstufe eines Conve-nience-Produkts. Insgesamt teilt mandie Produkte in fünf Convenience-Ferti-gungsstufen ein. Die Auswahl reicht vonküchenfertig über garfertig und fertigzum Aufbereiten bis zu regenerierfertigund verzehrfertig.Breit gefächert ist auch die Auswahl anConvenience-Produkten, die es aus derMega-Kochmanufaktur gibt. Unter derLeitung eines ehemaligen Sternekochswerden viele frische Menü-Komponentengekocht – wie man es aus der klassischenKüche kennt. „Wir verwenden vorwie-gend frische Rohstoffe und achten beson-ders auf die schonende Zubereitung, umFrische und Vitamine weitgehend zu er-

halten. Wie in der klassischen Restau-rantküche kochen wir mit ausgewählten,wenn möglich regionalen Zutaten. Bratenwerden auf klassische Weise handwerk-lich zubereitet, Grund- und Basissaucenaus unseren eigenen frischen Fonds ge-kocht, Suppen und Saucen aus vorwie-gend frischen Zutaten schonend zuberei-tet. Überhaupt kommen die meistenunserer Produkte ohne Geschmacksver-stärker, ohne zugesetzte Konservierungs-und Farbstoffe aus und werden nachHACCP-Richtlinien gekocht“, beschreibtHelmut B. Schulz die Philosophie der Me-ga-Kochmanufaktur.„Bei unseren deutschen Küchenklas-sikern legen wir besonderen Wert aufdie handwerkliche Kochkunst“, betont

Auch Putencurry mit Mango kann fertig vorbereitet werden.

Foto: Mega

Foto: Mega

■ Einfach und wirtschaftlich

Brillante Aromen und Texturen, einfa-
ches Garen auf den Punkt und dazu
noch handfeste wirtschaftliche Vortei-
le: Sous Vide ist selbst gefertigte Conve-
nience von hoher Qualität und setzt sich
immer mehr in der Gastronomie, im Ca-
tering, aber auch in der Gemeinschafts-
verpflegung durch. Denn diese Garme-
thode, die in den Siebzigern des ver-
gangenen Jahrhunderts zur Optimie-
rung von Garverlusten entwickelt wur-
de, ist heute dank neuer Techniken bes-
ser denn je: Sobald die verschiedenen
Zubereitungsschritte beherrscht wer-
den, kann man die Produkte pasteuri-
sieren und die selbst gefertigte „Conve-
nience“ so häufig und in so großer Zahl
einsetzen, wie man möchte – und das
bei untadeliger Optik, vollaromatischem
Geschmack und minimalem Garverlust.
So wird die Arbeit effizienter, die Garer-
gebnisse perfektioniert und die Küchen-
prozesse entzerrt.

Wer sich für dieses Thema interes-
siert, ist im Aufbaukurs im Chefman-
ship Centre von Unilever Food Solutions
richtig aufgehoben. Patrick Lorenz und
Stefan Malek, freuen sich auf Kollegen,
die Grundwissen im Sous Vide Basis-
kurs erworben haben und sich in der
Praxis von den hocheffizienten Prozes-
sen und raffinierten Anwendungsmög-
lichkeiten dieser Technik überzeugen
wollen. Der Master Class Kurs behan-
delt folgende Themen: Teller-Regenera-
tion von bereits pasteurisierten Spei-
sen, Buffet-Regeneration, Aufbau einer
Speisekarte für den „À la carte“-Be-
reich grundsätzliche Kalkulation und
Betriebskosten des Sous-Vide-Verfah-
rens, sowie Mitarbeiterverpflegung.
Alle Inhalte der Master Class werden in
der individuellen Kursdokumentation
festgehalten und mitgegeben. Anmelde-
möglichkeiten unter www.unileverfood-
solutions.de/seminare
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Schulz. Der Rinderschmorbraten mitdunkler sämiger Sauce und dazu hausge-machte Spätzle aus der eigenen Küche istbeispielsweise für viele Gäste und Kun-den eine willkommene Abwechslung zukurz gebratenem Fleisch, wie es üblicher-weise zuhause zubereitet wird.
Individuelle NoteNeben einer Vielzahl von traditionellenFleischgerichten mit und ohne Sauce gibtes eine vielfältige Auswahl an frisch ge-kochten Suppen und Saucen. Nicht nur

■ Convenience-Stufen

Je mehr Arbeitsschritte bei Convenience-Produkten bereits vom Hersteller erledigt
sind, desto höher ist deren Fertigungsstufe und desto weniger Küchenarbeit muss ein
Koch oder der Konsument in das Produkt investieren. Man unterscheidet zwischen:
CONVENIENCE-STUFE I – KÜCHENFERTIG
Küchenfertige Lebensmittel wie geputztes Gemüse oder zerlegtes Fleisch müssen vor
dem Garen noch vorbereitet (gewürzt, portioniert, paniert) werden.
CONVENIENCE-STUFE II – GARFERTIG
Garfertige Lebensmittel können ohne weitere Vorbereitung gegart werden. Teigwaren,
Tiefkühlgemüse oder paniertes, gewürztes Fleisch gehören zu den garfertigen Conve-
nience-Produkten.
CONVENIENCE-STUFE III – AUFBEREITFERTIG
Instantsuppen, Puddingpulver oder Fix-Salatsoßen sind aufbereitfertige Convenience-
Produkte. Durch Mischen des aufbereitfähigen Produkts mit weiteren Lebensmitteln
oder durch Würzen werden fertige Speisen hergestellt.
CONVENIENCE-STUFE IV – REGENERIERFERTIG
Regenerierfertige Convenience-Speisen wie Fertiggerichte oder einzelne Menü-Kom-
ponenten werden durch Aufwärmen verzehrfertig.
CONVENIENCE-STUFE V – VERZEHR-/TISCHFERTIG
Verzehr- oder tischfertige Convenience-Produkte sind zum sofortigen Verzehr geeig-
net. Dazu gehören kalte Soßen, fertige Salate oder Obstkonserven. (Quelle: aid)

■ Vorzüge und Nachteile

Convenience Food oder Conve-
nience-Lebensmittel ist laut Wiki-
pedia ein aus dem Englischen ent-
lehnter Begriff für „bequemes
Essen“. Damit werden vorgefertig-
te Lebensmittel bezeichnet, bei de-
nen der Nahrungsmittelhersteller
bestimmte Be- und Verarbeitungs-
stufen übernimmt, um weitere Zu-
bereitungen in Privathaushalten,
Gastronomie oder Gemeinschafts-
verpflegungen zu erleichtern. Es
gibt viele Vorteile, aber auch einige
Nachteile von Convenience Food.
PRO

• Zeit- und Arbeitsersparnis bei
der Zubereitung

• bequemer Einkauf und Vorrats-
haltung

• die Qualität bleibt immer gleich
• haushaltsgerechte Portionierung
• große Angebotsvielfalt
KONTRA

• erhöhtes Müllaufkommen
• oft hoher Anteil an Zusatzstoffen
• da die Produkte bereits vorge-

fertigt sind, gehen wertvolle Vita-
min- und Mineralstoffanteile ver-
loren oder werden vermindert

• Verlust von Kochkenntnissen
und Ernährungswissen

FAZIT

Die Vorzüge von Convenience Pro-
dukten sind für den Verbraucher
leicht zu erkennen. Das Essen lässt
sich schnell zubereiten. Einer unaus-
gewogenen Aufteilung der Gerichte
– zum Beispiel dem Fehlen von Ge-
müse oder Früchten – kann durch
die Ergänzung mit frischen Nah-
rungsmitteln begegnet werden.
Maß- und sinnvoll eingesetzt, passt
Convenience Food durchaus zu ei-
ner guten Küche.

Bereits gefüllte Produkte
– beispielsweise Blutwurst-

maultaschen – erleichtern die
Zubereitung erheblich.

für den Gastronomen, auch für denLebensmittelhändler, der zunehmendSnack-Bars, Heiße Theken und Mittags-tisch sowie verstärkt Partyservice undCatering anbietet, sind sie schnell undeffizient zuzubereiten, denn sie müssennur noch erwärmt werden. Bei Bedarfkann ihnen durch die Zugabe von zusätz-lichen Kräutern, Gewürzen oder Einlagenauch eine individuelle Note gegeben wer-den. Im Standbodenbeutel abgefüllt, sindsie außerdem einfach und bedarfsgerechtzu portionieren.
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SCHWERPUNKT • SPANIEN

Das neue Label vereint mehrereQualitätsprodukte verschiedenerspanischer Lieferanten der R&S-Gruppe unter einem Dach. Bisher wurdendie Waren unter ihrem jeweiligen Namenund in eigener Verpackung vertrieben.Das geschieht nun in einheitlichem De-sign als eine Marke. Ein hoher Wiederer-kennungswert ist dadurch gegeben, dieBindung der Verbraucher wird gefördert.Mit dem Projekt leistet R&S Pionierar-beit, denn in der Vergangenheit gab es imdeutschen Handel keine vergleichbareMarke mit spanischen Produkten.
Denkt man an Spanien, fallen einem – ne-ben Sonne, Strand und Meer – sofort kuli-narische Leckerbissen ein. España Originalbringt landestypische Originalproduktein den SB-Bereich und die Bedienthekender Supermärkte. Casademont, mit dem

Genuss ist 91 Prozent der Deutschen

nach einer Studie des Rheingold Salon

besonders wichtig. 46 Prozent gaben

in der Untersuchung von 2012 jedoch

an, dass es im stressigen Alltag kaum

Raum dafür gibt. Für den kleinen Luxus

zwischendurch sorgt jetzt die R&S

Vertriebs GmbH mit der neuen

Marke España Original.

R&S startet
España Original

Rauch schon seit 30 Jahren erfolgreichzusammenarbeitet, stellt das Grundsorti-ment. Weitere spanische Lieferanten wer-den folgen. Bei allen Spezialitäten kannman sich auf exzellente Qualität verlassen.Sie werden luftgetrocknet, sind frei von

Exzellentes Schweinefleisch und eine lange
Reifezeit zeichnen den Serrano-Schinken aus.

Die Silhouette einer
Flamenco-Tänzerin prägt die Verpackung.
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Farbstoffen und Geschmacksverstärkern.Außerdemzeichnen sie sich durch traditio-nelle Herstellungsverfahren und überlie-ferte Rezepturen aus.Die neue einheitliche Verpackung stichtsofort ins Auge. Als stimmiges Gesamt-bild weckt sie Urlaubserinnerungen undvermittelt Lebensfreude. Bunt in denLandesfarben Rot und Gelb sowie Orangeeingekleidet, geht kein Blick an den Pro-dukten vorbei. Die schwarze Silhouetteeiner Flamenco-Tänzerin beseitigt jedenZweifel an der Herkunft der Waren, diesich deutlich von Mitbewerbern abheben.An der einheitlichen Aufmachung könnensich Verbraucher, die gezielt nach spa-

nischen Spezialitäten suchen, überdiesleicht orientieren.Das Sortiment umfasst unter anderemeine Serrano-Salami. In der Wurst wirdnur ausgesuchtes Schweinefleisch verar-beitet. Das Aroma der traditionellen Ge-würzmischung entfaltet sich bei dem30 Tage dauernden Reifeprozess in dernordspanischen Bergluft.

FLEISCH-MARKETING:Wie kam es
zu der Idee, mehrere Hersteller unter
einer Marke zu vereinen?

BUTGEREIT: Die R&S GmbH arbeitet mitvielen spanischen Fleisch- und Wurstwa-renherstellern zusammen. Bisher wur-den alle Produkte unter ihrem jeweiligenNamen und in unterschiedlicher Verpa-ckung verkauft. Es gab keinen Wiederer-kennungswert oder eine besondere Her-kunftsorientierung für die Verbraucher.Wer nach Spezialitäten von der iberi-schen Halbinsel suchte, musste ganz ge-nau hinschauen. Mit der Dachmarke Es-paña Original haben wir das geändert.Das einheitliche Design ist nicht zu über-sehen. Den Kunden wird sofort klar: Alldiese Produkte stammen aus Spanien.

FLEISCH-MARKETING:Warum gerade
die spanischen Hersteller?

BUTGEREIT: Die Anbieter aus Spanien lie-fern traditionelle Produkte in bester Qua-lität. Alle Schinken- und Wurstspeziali-täten werden aus hochwertigem Fleischnach traditionellen Rezepturen herge-stellt. Auch das Preis-Leistungs-Verhältnisstimmt. Nicht zuletzt ist Spanien ein be-liebtes Urlaubsland der Deutschen. Vielewollen sich ein bisschen Ferien-Flair nachHause holen.
FLEISCH-MARKETING:Was versprechen
Sie sich von der Dachmarke und dem
einheitlichen Design?

BUTGEREIT: Durch die Zusammenfassungder verschiedenen Produkte unter einem

„Etwas Luxus im Alltag“

Markendach und dem einheitlichen Verpa-ckungsdesign wird die Aufmerksamkeit derKunden stärker auf die Spezialitäten ge-lenkt. In dem neuen Look sind die Artikelein absoluter Blickfang im SB-Regal und inder Bedientheke. Wir wollen so den Absatzunserer spanischen Produkte fördern.
FLEISCH-MARKETING: Anwelche
Verbraucher richtet sich das Angebot?

BUTGEREIT: Wir wollen Kunden anspre-chen, die gezielt auf der Suche nach interna-tionalen Spitzenprodukten sind. Häufig sinddas Genießer oder Gourmets, die die beson-dere Qualität unserer Schinken und Salamiserkennen und schätzen. Wir bieten ihnenmit España Original die Möglichkeit, etwasLuxus in den Alltag zu integrieren.

Über die Entscheidung, Spezialitäten der iberischen Halbinsel unter der neuen

Dachmarke España Original in die Esszimmer der Verbraucher zu bringen, sprach

Fleisch-Marketing mit Birgit Butgereit, Marketing R&S Vertriebs GmbH.

Die Serrano-Salami
reift in der nordspanischen

Bergluft.

Zu einer spanischen Marke gehört natür-lich ein echter Serrano-Schinken. Und fürden bedarf es keiner speziellen Zutaten.Er besteht aus nur drei Komponenten:Schweinefleisch, Salz und viel Zeit. NeunMonate reift die Delikatesse, ehe sie ihrenbesonderen Geschmack vollendet hat.Außerdem im Programm: Die SerranoStangensalami und die Serrano-Ringsala-mi aus Katalonien, deren Geheimnis nichtnur das regionale Schweinefleisch ist.Die Ummantelung aus natürlichem Edel-schimmel sorgt für eine extrafeine Note.
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Viva España!

wir bieten guten geschmack. scheibe für scheibe. www.rs-europa.com

56275 Chorizo grobgekörnt, 56271 Seeerrrrrraaano-Salami, 56272 Spanische Tapasplatte, 56273 Chorizo feingeköörntt,
56270 Original Serrano-Schinken

56289 Salchichón Montaña Extra,
56281 Chorizo Ringsalami, 56280 Serrano Ringsalami,

56282 Serrano Stangensalami

56283 Original Serrano-Schiiinken, mindeeestens 9 Monaaate gereift ,
56288 OOrriiggiinnaall SSeerrrraannoo-SScchhiiinnkkeenn, mmiinnddeesstteennss 1111 MMoonnnaattee ggeerreeiifftt,

53004 Original Serrano-Schinken, mindestens 12-14 Monate gereift

56278 Chorizo ffeeingggeeekkkööörrrnnnttt, 56277 Chorizo ggrobgggekööörrrnnnttt,
56276 Serrano Stangensalami

NEUE MARKE-

jetzt listen!

España Original

España Original

Anz_Heftkrone_FM_1_2016.indd 1 12.01.16 17:05



Messen & Veranstaltungen
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Der Schweinefleischsektor ist einerder bedeutendsten IndustriezweigeSpaniens und nimmt mit einem Um-satz vonmehr als 13Milliarden Euro, was 22Prozent des gesamten Lebensmittelsektorsausmacht, den ersten Platz in der nationalenLebensmittel- und Getränkeindustrie ein.Die Erzeugung von Schweinefleisch erreich-

te im Jahr 2014 einen Wert von 6,2 Milliar-den Euro. DieserWert bedeutet: Der Umsatzder Fleischindustrie stellt 14 Prozent des in-dustriellen Bruttosozialprodukts Spaniensund 2 Prozent des Gesamtbruttosozialpro-dukts dar.Der Schweinefleischsektor stellt 39,3 Pro-zent der Viehhaltung und 14,2 Prozent der

landwirtschaftlichen Erzeugung dar.Was denAußenhandel anbetrifft, stieg der Wert derExporte erneut um 2,5 Prozent und erreicht3.3 Milliarden Euro. Die Anzahl der ge-schlachteten Tiere lag im Jahr 2014 bei über43 Millionen, was einer Produktion von 3,5Millionen Tonnen entspricht. 2015 wurdenerneut Höchstziffern erreicht.

BUTIFARRA CABEZA DE JABALI CHOPPED CHORIZO JAMÓN COCIDO

Leckereien
aus Spanien

Schinken und Wurstwaren

aus Spanien erfreuen sich in

den Frischetheken des Lebens-

mittelhandels wachsender Be-

liebtheit. Auch frisches Schweine-

fleisch aus Spanien ist mittler-

weile ein Exporthit in Europa. Eine

Informationsreise durch Spanien

belegt die Bedeutung der Fleisch-

branche für die Wirtschaft der

iberischen Halbinsel.

Schinken aus Spanien ist in Deutschland ein Verkaufshit. Mehr als 9700 Tonnen wurden an deutsche
Absatzpartner verkauft.

InterPorc-Exportmanager José Ramon Godoy
sieht im deutschen Markt noch großes Potential.
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■ Wer ist InterPorc

Der spanische Branchenverband der
Agrar- und Ernährungswirtschaft des
weißen Hausschweins (Organización
Interprofesional Agroalimentaria del
Porcino de Capa Blanca), InterPorc, ist
eine Organisation, die den gesamten
Sektor einschließlich Produktion, Indus-
trie und Vertrieb der spanischen
Schweinefleischwirtschaft vertritt. In-
terPorc wurde am 1. August 2008
vom Ministerium für Landwirtschaft,
Ernährung und Umwelt anerkannt, sei-
ne Hauptfunktion ist es, ein effizientes
Instrument für den gesamten Sektor
zu sein, um aktuelle Probleme der Mit-
glieder zu lösen und die Effizienz aller
vereinbarten Maßnahmen zu verbes-
sern. Seine Aktivität soll überdies zur
wirtschaftlichen Entwicklung und Ren-
tabilität des Schweinefleisch-Sektors
beitragen.

■ Exponierte Stellung

Spanien hat im Fleischmarkt der
Europäischen Union eine exponierte
Stellung.
• es steht an zweiter Stelle der EU,

was den Viehbestand anbetrifft
• es steht an zweiter Stelle der EU hin-

sichtlich Schlachtung von Schweinen
• es steht an zweiter Stelle der EU

hinsichtlich Erzeugung von Schweine-
fleisch

• es steht an vierter Stelle der EU
hinsichtlich Verarbeitungserzeug-
nissen aus Fleisch

• es steht weltweit an vierter Stelle
als Erzeuger von Schweinefleisch

• es ist einer der EU-Hauptlieferanten
von Schweinefleisch

JAMÓN SERRANO LONGANIZA SALCHICHÓN SOBRASADA SALCHICHAS DE CERDO

tabilität des Schweinefleisch-Sektors 
beitragen.

Insgesamt ist der Schweinefleischbereichin Spanien ein äußerst wichtiger Wirt-schaftszweig, nur wenige Bereiche in Spa-nien können an Größe mit dem Schweine-fleischsektor mithalten. Was die Pro-duktion anbetrifft, beläuft sich die Anzahlder im Dezember 2014 registrierten Be-triebe der Schweinehaltung auf 86.552,

sie beschäftigen insgesamt 200.000 Ar-beitskräfte.Außerdem zeichnet sich der Schweine-fleischsektor durch seine Exportkapazitätaus, die mit mehr als 5.6 Milliarden Eurojährlich beziffert wird. Er weist eine po-sitive Handelsbilanz auf und macht gut50 Prozent des Handelsbilanzsaldos dergesamten Landwirtschaft einschließlichder Fischwirtschaft aus.Innerhalb der EU hat sich der spani-sche Schweinefleischsektor als zweit-wichtigster Schweinefleisch-Exporteurnach Deutschland etabliert. Während derFrischfleisch-Export nach Deutschland inden vergangenen Jahren rückläufig war,erhoffen sich die Spanier für 2015 eineTrendwende. 2014 wurden insgesamtmehr als 46.000 Tonnen Schweinefleischnach Deutschland exportiert.Anders sieht die Situation imSchinkenbereich aus. Hier ha-ben sich die Exporte von 7700Tonnen im Jahr 2012 auf 9750Tonnen gesteigert. Die übrigenWurstwaren erreichen im Ex-port nach Deutschland ein Volu-men von gut 4500 Tonnen.InterPorc hat sich vorgenom-men, einen internationalen För-derungsplan in Ländern wieMexiko, Brasilien, Japan, China,Südkorea, Taiwan, Philippinen,Deutschland, Großbritannien,Italien, Panama/Costa Rica, Po-len und Frankreich durchzu-führen, der in den nächsten zweiJahren um Länder wie Austra-lien, Indien, Kolumbien undPeru erweitert wird. Der Inter-nationalisierungsplan von Inter-Porc soll die breite Produkt-palette der Fleischerzeugnisse vom spa-nischen weißen Hausschwein sowohlauf konsolidierten Märkten als auch inSchwellenländern präsentieren. Damitsoll die Position gestärkt, die Qualität unddie Sicherheit der Produktion sowie dieNährwerte der Erzeugnisse bekannt ge-macht werden.

Die Aktionen dieses ehrgeizigen Plansumfassen die Erstellung von Länderüber-sichten, die Präsenz auf den wichtigstenErnährungsmessen, Präsentationen in he-rausragenden Institutionen, wie den Nie-derlassungen des Instituto Cervantesoder den Botschaften, Geschäftstreffensowie gezielte Medienarbeit.

Die spanische Fleischwirtschaft exportierte im Jahr 2014
gut 1,05 Millionen Tonnen Schweinefleisch.

SCHWERPUNKT • SPANIEN
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Der Lebensmittelhandel hat die Wahl:

Er kann entscheiden, welche – auch

saisonale – Innovationen aus den

Angeboten der Fleischwaren- und

Feinkostindustrie herausragen.

Bewertungskriterien für die Produkte,

die 2015 eingeführt oder vorgestellt

wurden, sind sowohl die Akzeptanz

beim Verbraucher als auch die Idee,

die hinter der Neuheit steht. In der

Mai-Ausgabe wird Fleisch-Marketing

dann das Geheimnis lüften, welche

24 Innovationen sich bei der Leser-

wahl durchgesetzt haben und in

den acht Kategorien mit einer Gold-,

einer Silber und einer Bronzemedaille

ausgezeichnet werden.

Wählen Sie die
Innovation des Innovation des Innovation des Innovation des Innovation des Innovation des Innovation des Innovation des Innovation des 

Der Lebensmittelhandel hat die Wahl: 

Bewertungskriterien für die Produkte, 

die 2015 eingeführt oder vorgestellt 

wurden, sind sowohl die Akzeptanz 

beim Verbraucher als auch die Idee, 

den acht Kategorien mit einer Gold-, 

einer Silber und einer Bronzemedaille 

ausgezeichnet werden.

die 2015 eingeführt oder vorgestellt 

wurden, sind sowohl die Akzeptanz 

Einsendeschluss:
15. März 2016
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29

Die Kategorien
Die Fleischwaren- und Feinkostindustrie stellt jedes
Jahr eindrucksvoll ihre Innovationskraft und ihren
Ideenreichtum unter Beweis. Es gibt eine Fülle von
neuen Produkten, Variationen, Verpackungsopti-
mierungen und Ergänzungen von gut eingeführten
Erzeugnissen. Diese Vielfalt in Kategorien transpa-
rent darzustellen ist nicht einfach. Mit Hilfe einiger
Experten aus dem Lebensmittelhandel hat Fleisch-
Marketing sich für acht Kategorien – erstmals
auch für Veggie-Produkte – entschieden.

1. SCHINKEN & WURST

2. GEFLÜGELPRODUKTE

6. SNACKS

5. CONVENIENCE

4. VEGGIE-PRODUKTE

3. SPEZIALITÄTEN

7. FEINKOST

1-2/2016 · Fleisch-Marketing

JahresJahresJahresJahresJahresJahres

Wer gewinnen möchte, muss spätestens bis zum

15. März 2016 den ausgefüllten Wahlzettel einsenden,

faxen oder im Internet unter www.blmedien.de/

fleisch-marketing/idj wählen.

Ausführliche Informationen finden Sie auf der nächsten

Seite. Der Rechtsweg ist ausgeschlossen.

8. NEUE RANGE

Wer gewinnen möchte, muss spätestens bis zum 

15. März 2016 den ausgefüllten Wahlzettel einsenden, 

verlost pures Gold

Alle eingehenden Stimmzettel nehmen an der

Verlosung teil. Zu gewinnen gibt es in diesem

Jahr einen Mini-Goldbarren à 5 Gramm oder je

einen von drei Mini-Goldbarren à 2,5 Gramm.
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Mitwählen &
Gewinnen!INNOVATION DES JAHRES

Stimmzettel bitte ausfüllen und per Post an Fleisch-Marketing, Zehnerstraße 22b, 53498 Bad Breisig,

per Fax 0 26 33/45 40 99 an die Redaktion senden oder die Wahl

im Internet unter www.blmedien.de/fleisch-marketing/idj vornehmen.

8. NEUE RANGE

1.
PLATZ

2.
PLATZ

3.
PLATZ

6. SNACKS

1.
PLATZ

2.
PLATZ

3.
PLATZ

7. FEINKOST

1.
PLATZ

2.
PLATZ

3.
PLATZ

5. CONVENIENCE

1.
PLATZ

2.
PLATZ

3.
PLATZ

4. VEGGIE-PRODUKTE

1.
PLATZ

2.
PLATZ

3.
PLATZ

1. SCHINKEN & WURST

1.
PLATZ

2.
PLATZ

3.
PLATZ

2. GEFLÜGELPRODUKTE

1.
PLATZ

2.
PLATZ

3.
PLATZ

3. SPEZIALITÄTEN

1.
PLATZ

2.
PLATZ

3.
PLATZ

Für jede Kategorie können Sie maximal drei Ihrer jeweiligen Favoriten benennen.

Dafür bitte die dreistelligen Kennziffern in den Stimmzettel übertragen:

Einsendeschluss:

15. März 2016

ABSENDER:

Name/Vorname:

Straße/Postfach:

Ich bin beruflich tätig im: ❏ Lebensmittel-Einzelhandel ❏ Lebensmittelgroßhandel/Zentralstufe

PLZ/Ort:

Telefon oder Fax:

E-Mail:

Das sind MEINE FAVORITEN des Jahres:
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Senninger
Würstel Mix

Metten
Dicke Sauerländer Bratwurst, 
Verpackungsrelaunch

Hareico
Bier-Schinkengriller

1.
SCHINKEN
& WURST

103102101

Hareico
Bier-Bratwurst

104
Wiesbauer
Käsekrainer, 125 Gramm

Aoste
Mon Chili

107
Wiltmann
Bio Rein Rind Salami

Handl Tyrol
Tiroler Karree Leicht 

108
Handl Tyrol
Tiroler Schinken Leicht 

Wiltmann
Salamissimo, neue Verpackung

111110109
Wolf
Thüringer Rostbratwurst XL

Houdek
Hütt‘n Scheiben, natur

112
Houdek
Hütt‘n Scheiben, Hot Chili

Imperial
Marcassou Ardenner 
Nusschinken

114113
Halberstädter
Europameister-Bratwurst, 
Cevapcicistyle

Halberstädter
Europameister-Bratwurst, 
Currystyle

116
Halberstädter
Europameister-Bratwurst, 
Traubenstyle

Halberstädter
Europameister-Bratwurst, 
Dönerstyle

118117 119
Montagne Noire
Bistrosalami

106105

115
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Wiesenhof
Frühjahrshähnchen

Wiesenhof
Bruzzzler Atze‘s großes Finale

Wiesenhof
Family BBQ à la francaise

215

214213
Wiltmann
Bio Geflügel Fleischkäse

212

Wiesenhof
Die Kurzen

Wiesenhof
Die zünftigen Fünf, Speziali-
täten für das Oktoberfest

Gutfried
Hähnchen-Lyoner

Gutfried
Geflügel-Schinkenwurst

211210209208

Imperial
Hähnchensalami

Wolf
Mini Geflügel Berner 
Würstchen

Wiesenhof
Bruzzzler Döner Style

2.
GEFLÜGEL 203202201

204 207
Wiesenhof
Family BBQ

Wiesbauer
Puten Spezialitätenplatte

Wiltmann
Marillen-Geflügelfleisch -
Leber-Pastete

Bedford
Truthahn pur

205 206

Montagne Noire
Baguette Salami mit 
grünem Pfeffer

120

215
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Wiesenhof
Hähnchen Grillbraten 
mit Paprika

Wiesbauer
Puten-Beskada

Wiesbauer
Puten-Käsewurst

Höhenrainer
Gurken-Fleischwurst

223218217216 219

Borgmeier
Kikok, Grillsteak „Tomate“

Borgmeier
Kikok, Bratwurstschnecke

222221
Wiesenhof
Bruzzzler Krakauer

220

Handl Tyrol
Schinkenspeckstreifen

304
Handl Tyrol
Leichte Schinkenspeckstreifen

Reinert
Chambelle Streich

Madrange
Le Gascogne

307306305

311
Madrange
Le Mousson

308
Wiltmann
Gourmet-Melange, Klassik

Wiltmann
Gourmet-Melange, Kräuter

Radeberger
Graved Schinken mit skandi-
navischer Dill-Senf-Sauce

310309

Bedford
Zwiebelmett-Kugeln

301
Handl Tyrol
Schinkenspeckwürfel

303
Wolf
Grill-Mix

3.
SPEZIALI-
TÄTEN

302
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Meica
Bratmaxe, Nackensteak

324
Meica
Bratmaxe, Minutensteak

325

Zimbo
Knusperschinken mit 
Tierschutzlabel

320
Zimbo
Lyoner mit Tierschutzlabel

Zanbergen
Beef Burger mit Nach-
haltigkeitssiegel

Meica
Bratmaxe, Burger

323322321

Luiten
Beefsteak-Tartar-Spezialitäten

312
Luiten
Filet-Americain Rindfleisch 
Zwiebeln

Luiten
Filet-Americain-Kalbfleisch-
Zwiebeln

314313 315
Radeberger
Schweinebraten mit sahniger 
Meerrettich-Sauce

Houdek
„Unser Bester“

316
Hellmann
Truthahnsalami, halal-zertifiziert

Wiesbauer
Primas, Ungarische 
Puszta-Platte

318317 319
Zimbo
Gourmet-Salami mit 
Tierschutzlabel

Ponnath
Veggie Gourmet, Vegetarische 
Frikadellen

Landhof
„die Ohne“, Toscano Griller

Landhof
„die Ohne“, Bratwürstel

4.
VEGGIE-
PRODUKTE

403402401
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Merl
Vegetarischer Geflügelsalat

Merl
Vegetarischer Curry 
Geflügelsalat

Merl
Vegetarischer Schinkensalat

Wiesenhof
Vegetarische Mortadella

415414413412

Wiesenhof
Vegetarische Mortadella 
Brokkoli & Karotte

Wiesenhof
Vegetarische Mortadella 
Paprika

Wiesenhof
Vegetarische Fleischwurst 
Paprika

Wiesenhof
Vegetarische Fleischwurst 

419418417416

Karl Kemper
Vegeta, Schnitzel Wiener Art

Rügenwalder
Vegetarische Mühlen Schnitzel 
klassisch

Rügenwalder
Vegetarische Mühlen Schnitzel 
Cordon bleu

Rügenwalder
Vegetarische Mühlen Schnitzel 
mit Tomate & Paprika

407406405404

Landhof
„die Ohne“, Leberkäse

Rügenwalder
Vegetarische Mühlen Nuggets

Gutfried
Veggie-Mortadella mit Paprika

Gutfried
Veggie-Mortadella

411410409408

Vegafit
Vleischsalat Curry

Vegafit
Vleischsalat Classic

Vegafit
Vegannaise

Vegafit
„wie Aoli“

423422421420
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Wiesenhof
Vegetarische Schnitzel

Windau
Vegane Leberwurst, 
zwei Sorten

436

440

Rügenwalder
Vegetarischer Schinken Spicker 
Bunter Pfeffer

Landhof
„die Ohne“, Wiener Würstel

Rügenwalder
Vegetarische Mühlen 
Frikadellen

Rügenwalder
Vegetarische Mühlen 
Hamburger

431430429428

Rügenwalder
Vegetarisches Mühlen Hack

Wolf
Vegetarischer Aufschnitt

Wiesenhof
Vegetarische Gemüse-Taler

Windau
Vegane Teewurst

Wiesenhof
Vegetarische Wiener

Halberstädter
Halvega, vegetarische 
Bolognese

Windau
Vegetarische Schinkenwurst, 
vier Varianten

Wiesenhof
Vegetarische Nuggets

435

Windau
Vegetarische Salami, 
drei Sorten

Höhenrainer
Gyros vegan

443

434

438

433

437

441

432

Vegafit
„wie Remoulade

Meica
Curry King, Echt Veggie

Wolf
Vegetarischer Bayerischer 
Wurstsalat

Wiesenhof
Bruzzzler Veggie

427426425424

439

442
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Kühne
Enjoy, Vegane Salatcreme

460

Homann
Veggie Geflügelsalat 

Rügenwalder
Vegetarische Mühlen Cordon 
Bleu, TK 

Rügenwalder
Vegetarische Mühlen 
Schnitzel TK 

Grossmann Feinkost
Veggie-Fleischsalat

455454453452

Bürger
Maultaschen vegan

Wiesenhof
Vegetarische Mini-Schnitzel

Vantastic Foods
Veganes Cordon Bleu

Popp Feinkost
Veggie Fleischsalat 

Popp Feinkost
Veganer Kartoffelsalat

459458457

461

456

Höhenrainer
Steak vegan

Gutfried
Veggie-Rostbratwurst

Gutfried
Veggie-Zwerge

Gutfried
Veggie Fleischwurst

447446445444

Gutfried
Veggie Schinkenwurst

Höhenrainer
Falafel

Homann
Veggie Budapestersalat 

Homann
Veggie Fleischsalat 

451450449448
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L‘Aubergine
Mediterrane Spezialitäten, 
kleine Verpackungen

508
Wolf
Aufschnitt im Frischepack

509
Windau
Salami im 2x40-g-Doppelpack, 
4 Varianten

510
Windau
Hähnchenbrust im 2x40-g-
Doppelpack, 2 Varianten

Windau
Nussschinken im 
2x40-g-Doppelpack

512
Feinkost Dittmann
Caviar Trio

513
Feinkost Dittmann
Saucen Party

514
Tillman‘s
Pulled Pork

515

Steinhaus
Krustentaler

504
Kühne
„Honig & Senf“ im praktischen 
75-ml-Beutel 

505
Kühne
Brigitte Diät-Dressing 
im 50-ml-Beutel

Maggi
Kräuter & Bouillon, Huhn, Rind 
und Gemüse

Merl
Kleiner Salat, 3 Varianten

Homann
„Mein Genuss Moment“, Salate 
mit „Göffel“

Steinhaus
Kleiner Krustenbraten

5.
CONVE-
NIENCE

503502501

Tillman‘s
Gyros Spieß

516
Campofrio
Tapas im Kleinformat, 
drei Varianten

Feinkost Dittmann
Aceto Balsamico di Modena, 
250 ml

518
Feinkost Dittmann
Dolce Agro Condimento Bianco, 
250 ml

519517

506 507

511
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Handl Tyrol
Würzige Tyrolini

Handl Tyrol
Milde Tyrolini

Handl Tyrol
Scharfe Tyrolini

603602601
6.

SNACKS

Popp Feinkost
Snack-Kartoffeln mit 
Knoblauch-Dip

Bifi
Snack Pack

Pick
Pickstick, pikant

606 607605604
Houdek
Senfbällchen, extra scharf

Pick
Pickstick, mild

Houdek
Sport 1 Fan Snack, Salami Chili

610
Houdek
Sport 1 Fan Snack, Salami 
Klassik

611609608
Tillman‘s
Ping!

Houdek
Hütt‘n Bällchen, Wilde Kräuter

Citterio
Salami „Strafini“ 

614
Höhenrainer
Putenschnitzelstreifen

615613612
Houdek
Hütt‘n Bällchen, 
Speck & Zwiebel

Deli Reform
Genuss aus der Tube, 
drei Varianten

520
Bamboo Garden
Asia Express, Nudeltopf in 
fünf Variationen 

Bamboo Garden
Asia Express, „Fixe Suppe“ in 
drei Variationen

522521
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Al Amier
Hommous mit getrockneten 
Tomaten

Lien Ying
Premium Sojasauce

Homann
BBQ-Kartoffelsalat

703702701
7.

FEINKOST

Fuego 
BBQ Knoblauch Sauce

Maggi
Sauce für Currywurst

707
Block House
Beef-Chili Dip mit 
grünen Jalapenos

706
Block House
Pesto Dip mit Pinienkernen 

705704

Ubena
Paprika de la Vera

Homann
Brotaufstriche, 3 Varianten

Steinhaus
Salami-Tortelloni

Steinhaus
Tomaten-Mozzarella-Tortelloni

711710709708

Zimbo
Beef Jerkey, Pepper

Zimbo
Beef Jerkey, Classic

618
Zimbo
Beef Jerkey, Sweet Chili

619617616
Zimbo
Beef Jerkey, Honey BBQ

Fuego
Dips, Relaunch

621
Kattus
Manzanilla Oliven mit 
Paprikapaste

620
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Beeck
Antipasti-Salat

724
Beeck
Spargelsalat, 2 Sorten

Bull‘s Eye
Hot Chipotle Style

725
Bull‘s Eye
Honey

731

727

Miracel Whip
Kirschpaprika

Knorr
Hot Mexican Sauce

Knorr
Knoblauch Sauce Oriental Style

730729
Bürger
Kloster-Maultaschen

Rinatura
Brotaufstrich Hokkaido-Kürbis 
und Mexikanisch

Ostmann
Dip Quick, neue Rezepturen

Fuego
Refried Beans, drei Sorten 

Santa Teresa
Gazpacho Gemüse-Smoothie 

722721720

728

726

723

Bürger
Maultaschen-Schnizzl

Bürger
Kleine Monster

Bürger
Maultaschen Frischkäse-Spinat

Deli Reform
Erste Pressung

715714713712

Bamboo Garden
Kokos-Öl

Bamboo Garden
Easy Wok, Kokosmilch

Münchner Kindl
Frusamico

Nadler
Budapester Salat, 150 Gramm

719718717716
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Heinz
Firecracker

Develey
Senf Sauce in der 
250-ml-Squeeze-Flasche

Vegeta
Für den Grill

Vegeta
Für Pommes Frites

743742741740

Thomy
Saucen für die Grillsaison, 
fünf Varianten

Brunch
Paprika & grüne Chili

747
Feinkost Dittmann
Fischcreme, 4 Varianten

746
Kattus
Spiraloni

745

Heinz
Classic Burger Sauce

Ponti
Apfelessig „Aceto di Melle“ 

Bull‘s Eye
Ketchup Dried Tomato

Liakada
Pfefferschoten in Scheiben

750749748

744

751

731

731

Sabra Mezze
Houmous

732
Ostmann
Kräuter Rub

Nadler
Bauer‘s Bester Nudelsalat, 
neue Rezeptur

734733
Nick – the easy rider
Thai Chili Sauce

735

Nick – the easy rider
Garlic Sauce

736
Kühne
Grillfire, Dark Beer

Kühne
Grillfire, Red Onion

738737
Kühne
Grillfire, Habanero Chili

739
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Hopf
Kartoffelsalat mit Sourcream 
und Pfeffer

Hopf
Käsesalat

Hopf
Brotaufstrich Fleischsalat

Knorr
Grillsaucen der Welt,
4 Varianten

752

Popp Feinkost
Streichduett, Feige & Senf

Popp Feinkost
Streichduett, Mango & Chili

Popp Feinkost
Streichduett Tomate 
& Basilikum

Kühne
Kalamata Oliven

759758757

753 754 755

756

Kattus
Gegrillte Zucchini

764
Ubena
Chili Habanero

Ubena
Chili Bird‘s Eye

765
Ubena
Rauchfeines Federvieh

767

Ubena
Petri Heil

Merl
Curry Wurstsalat

Rinatura
Bio Curry-Paste, 2 Variationen

770769
Kattus
Grill- und Fondue-Saucen-Set

Fuego
Burger Sauce

Kattus
Borretane Zwiebeln

Kattus
Gegrillte Aubergine

Kattus
Gegrillte Paprika

763762761760

766

771768
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Liakada
Oliven, vier Varianten

Develey
Burger Sauce

Schamel 
Meerrettich Senf, 
drei Varianten

Schamel 
Meerrettich Saucen, 
drei Varianten

783782781780

Löwensenf
Honig-Senf

Beeck
Süßkartoffeln in Ahorn-Ingwer-
Marinade

Hela
Curry mit gerösteten 
Gewürzen, fünf Varianten

786
Steinhaus
Räucherkäse-Raviolo

785784

Beeck
Spinat Raviolo in Tomatensoße

Ubena
Bock auf Reh & Hirsch

Popp Feinkost
Knoblauch Dip

Popp Feinkost
Kartoffelcreme

791790789788

787

731

731

Homann
Kartoffelsalat mit Linsen & 
Speck, in Essig & Öl

772
Thomy
Ketchup 80 % 

Thomy
Ketchup Hot

774773
Ubena
Relish Erdbeer-Paprika

Ubena
Relish Apfel-Zwiebel 

776
Jürgen Langbein
Fonds in Bio-Qualität

Bamboo Garden
Chili Paste, rot und grün 

778777
Rügen Feinkost
Heringshappen, drei Varianten

779

775
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Popp Feinkost
Sour Cream

Fuchs
Pommes Würzsalz, 
2 Varianten

Leverno
Pasta Grande, drei Varianten

Lien Ying
Thai Sriracha Chilisauce scharf

795794793792

Develey
Pommes Sauce

Steinhaus
Pasta rustica – Käse-Rucola-
Tortelli 

Ponti
Aceto Balsamico di Modena 
Invecciato

Fuego
BBQ Marinaden, drei Varianten

798797796 799

Höhenrainer
„Regionalfenster“, Relaunch

Eppers
Maitre Nicolas, Fond-Konzen-
trat in der 250-ml-Flasche

Gold Meat
Maxi, Sülzen-Sortiment 

803802801
8.

NEUE 
RANGE

Escoffier Culinaire
Senf-Saucen

Nadler
Verpackungsrelaunch

807
Kühlmann
BBQ-Salad-Sortiment

806
Kühne
Enjoy, Dressing Range

Popp Feinkost
Meisterstücke, Feinkostsalate

Münchner Kindl
BBQ-Saucen

Scheid
Feuerfest

Beeck
Feinkostsalate, SB-Sortiment

811810809808

805

808

804
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Reinert
Chambelle, Relaunch

Wiesbauer
Wurstradl‘n

Eggelbusch
Chick Up‘s

R&S
Espana Original

815814813812

Knorr
Natürlich lecker

Wiesenhof
Deutsches Geflügel von 
regionalen Höfen

Wolf
Bayerische Spezialitäten mit 
Händlmeier-Senf

Stolle
Taste of Holiday

819817816

Friki
Fair Mast, TK-Produkte

Heinz
American Mustard

Homann
Cremes

825
Fuego
BBQ-Gewürzmischungen 
und -Salze

827

Fuego
Ketchup-Range

Kattus
Pasta Saucen

Kattus
Italienische Premiumessige

Steinhaus
Salzreduzierte Produkte 

R&S
Csabahus, ungarische 
Salamispezialitäten

Steinhaus
Eintopf

Halberstädter 
Klassik-Range

820

828

821 822 823

824 826

829 830

818
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Das Ministerium, der Dänische Fach-verband der Land- und Ernährungs-wirtschaft, Veterinär- und Tier-schutzverbände sowie Vertreter des Ein-zelhandels und Verbraucherschutzes hattensichdamals in einer gemeinsamenErklärungauf Maßnahmen zur Verbesserung des Tier-wohls unterWahrung derWachstumspoten-ziale in der Schweineproduktion geeinigt. In-zwischen haben das Ministerium und dieBranche einen Aktionsplan erarbeitet, derein koordiniertes Vorgehen aller Beteiligtenmit Blick auf sieben zentrale Punkte der Ver-einbarung gewährleisten soll:• Höhere Überlebensrate für Ferkel: Verbes-serung der Ferkelüberlebensraten – spä-testens 2020 um ein Ferkel proWurf.• Gruppen- beziehungsweise Freilaufhal-tung aller Sauen: Freilaufhaltung in Abfer-kelställen – spätestens 2020 für mindes-tens zehn Prozent der Sauen.• Ende der Ferkelkastration: Ferkelkastra-tion ohne Betäubung soll spätestens 2018der Vergangenheit angehören.• Weniger schwanzkupierte Ferkel:Markan-te Reduzierung der Anzahl von schwanz-kupierten Ferkeln.• VerstärkterEinsatz gegenMagengeschwü-rebei SauenundMastschweinen: Fälle vonMagengeschwüren sollen beispielsweise

durch verstärkte Gesundheitskontrolle re-duziert werden.• Fokus auf neue Stallsysteme zur Verbesse-rung des Tierwohls: Vorhaben zur Ent-wicklung von nachhaltigen und umwelt-verträglichen Haltungssystemen wird umden Fokusbereich Tierschutz erweitert.• Mehr Angebotsvielfalt bei Tierwohlpro-dukten: Fleischbranche und Einzelhandeltragen durch vermehrte Aufklärung underweitertes Angebot an Tierwohlproduk-ten zur weiteren Änderung des Konsum-verhaltens bei.
Umsetzung von ErgebnissenZu den bereits in Angriff genommenenMaß-nahmen zählt die Saugferkelsterblichkeits-kampagne des Seges Pig Research Centre.Diese soll vor allem die praktische Umset-zung relevanter Forschungsergebnisse undVersuchserfahrungen beschleunigen.Die Schaffung von Haltungsbedingungen,die den natürlichen Bedürfnissen der Tieremöglichst weitgehend entsprechen undgleichzeitig wirtschaftlich vertretbar sind,stellt für die Schweineproduzenten schonimmereine ständigeHerausforderungdar. In

Dänemark sind dabei mehrere über die EU-Vorgaben hinausgehende Vorschriften zu er-füllen. Dazu zählen Sprühanlagen in StällenfürSauenundMastschweine, besondereVor-gaben für Krankenbuchten, Buchtenabmes-sungen für die Gruppenhaltung von Sauen(Drei-Meter-Regel), ein neues Gesetz zurFreilaufhaltung in Deck- und Kontrollställen,die Kastration nurmit Schmerzlinderung so-wie das Schwanzkupieren nur bis zur Hälfte.Eingehaltenwerdenmüssen auchbesondereAnforderungen bezüglich Wühlmaterialien,Einstreu auf teilbefestigten/perforierten Bö-den in der Freilaufhaltung von Sauen, nurWühl- undBeschäftigungsmaterialien natür-lichen Ursprungs, Teilbefestigte/perforierteBöden für Ferkel (1/2) und Mastschweine(1/3), vorgeschriebeneArzneimittellehrgän-ge sowie die Eigenkontrolle einschließlichTierschutz, die in allen größeren Beständenobligatorisch sind.Die notwendige Kontrolle und Dokumen-tationgewährleistetderDanishProduktstan-dard. Dieser ist von der QS Qualität und Si-cherheit GmbH anerkannt und entsprichtdurch unabhängige und akkreditierte Dritt-kontrolle der europäischenNormEN 17065.

Die Schaffung von Haltungsbedingungen, die den natürlichen Bedürfnissen der Tiere weitgehend entspre-
chen und gleichzeitig wirtschaftlich vertretbar sind, stellt eine ständige Herausforderung dar.

Aktionsplan für
besseres Tierwohl

Seit dem vom damaligen

Minister für Lebensmittel,

Landwirtschaft und Fischerei

einberufenen Tierschutzgipfel

im März 2014 laufen in der

dänischen Schweinebranche

die Bestrebungen zur Um-

setzung der vereinbarten

Ziele auf Hochtouren.

Unternehmen & Konzepte
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Unternehmen & Konzepte

Nachhaltigkeitspreis für
umweltfreundlichen VerschlussFeinkostDittmannwurde jetzt von „Deutsch-landTest“ und „FocusMoney“mit demNach-haltigkeitspreis „Mit gutem Gewissen“ inBronze ausgezeichnet. „Vor vier Jahren ha-ben wir gemeinsam mit zwei Partnern ausder Verpackungsindustrie einen umwelt-freundlichen Verschluss für Glaskonservenentwickelt, der ohne PVC und Weichmacherauskommt“, erläutert Timm Reichold,pGeschäftsführer von Feinkost DittmannReichold. Die Vorteile von „Pano Blue Sealpowered by Provalin“: Die PVC-freie Lösungvermeidet, dass in PVC-Verschlüssen ent-haltene Weichmacher beim Kontakt mitfetthaltigen Lebensmitteln eine Verände-rung hervorrufen. Überdies bildet PVC inder Müllverbrennung gesundheitsschädli-che Dioxine. www.feinkost-dittmann.de

Oster-Festliches
für FeinschmeckerRund um die Oster-Feiertage stehen am PoSPremium-Produkte und hochwertige Basis-Zutaten imMittelpunkt, die Raum für abver-kaufsstarke Impulsplatzierungen bieten.Escoffier Culinaire stellt dem Handel daherim Rahmen der Promotion „Festliches fürGourmets“ Bestseller im hochwertigen Es-coffier Culinaire Premium-Design zur Verfü-gung.Drei attraktiveAktionsdisplaysmit denFonds für Fleisch- und Fisch-Gerichte undder delikaten Kreation Sauce HollandaiseClassic verführen alle Feinschmecker. Zweiimpulsstarke 1/4-Chep-Displays mit einemaufmerksamkeitsstarken Topschild sind mitden hochwerti-gen Fonds be-stückt, die vorOstern immerstark nachge-fragt werden. Er-gänzendsetzt einTischdisplay mit24 Gläsern dieSauce Hollan-daise Classic inSzene.

www.escoffier.de

78.000 Verbraucher mit
Promotionsaktionen erreicht2015 profitierten rund 200 Verkaufsstättendes LEH von den vielfältigen Promotionak-tionen der französische Premium-Rind-fleischmarke Charoluxe am Point of Sale, mitdenen insgesamt 78.000 Verbraucher er-reicht wurden. Über die knapp 400 Verkos-tungstage hinaus lud Fleischermeister undFachberater Gerd Köster zu zwölf Verkos-tungsabenden ein. „Von unseren Partnernhaben wir durchweg positive Rückmeldun-gen“, erklärt Gerd Köster, dass der Verbandder französischen Fleischwirtschaft Interbev2016 in der Markenkommunikation weiter-hin auf die Premium-Qualität des Rind-fleischs und seine lückenlose Rückverfolg-barkeit setzt. www.charoluxe.de

Van Hees mit neuem
Logistikservicezentrum

Das Wallufer Traditionsunternehmen
Van Hees GmbH baut seine Logistik aus
und eröffnet gemeinsam mit der Ernst
Schmitz Logistik GmbH ein Logistikser-
vicezentrum in Idstein. „Wir realisieren
umfangreiche Expansionspläne für un-
sere Produktentwicklungs- und Produk-
tionsstandorte in Walluf, Wuppertal
und Forbach. Aus
diesem Grund war
die Entscheidung
zugunsten einer
schrittweisen Verla-
gerung der Logistik
bereits vor einigen

Behutsamer Schrumpfeffekt
und besondere Vernetzung

Die neuen Schrumpfbeutel MB-7, MB-7C
und MB-7 Bone von Nicolaisen Casing &
Packaging, Entwickler und Lieferant für
Kunststoffdarm, verfügen nicht nur über
eine hohe Schrumpfeigenschaft von bis
zu 50 Prozent, sondern auch über eine
verstärkte EVOH- oder PVDC-Schicht.

Mit Hilfe der besonderen Vernetzung
des fünfschichtigen Beutelmaterials ge-
hört das Problem der Luftzieher weitge-
hend der Vergangenheit an. Durch die
ausgezeichnete Stabilität des Knochen-
beutels MB-7 Bone, den es in den Stär-
ken 75 µm und 100 µm gibt, erübrigt sich
der Einsatz von Knochenschutzleinen, so
dass Kosten gespart werden können.

Die standardmäßigen EVOH- und
PVDC-Schichten bieten exzellente Bar-
riere-Eigenschaften und ermöglichen
eine lange Haltbarkeit und verhindern
eine Vergrauung des Produkts. Hervor-
zuheben ist auch die „variable Schrump-
fung“. Hierbei kann nicht nur das
Schrumpfverhalten von 25 bis 50 Pro-
zent beeinflusst werden, sondern auch
deren Geschwindigkeit. Der Vorgang
kann so gesteuert werden, dass der ge-
wünschte Schrumpfeffekt sehr behut-
sam verläuft. Dadurch stellen auch ext-
rem scharfe Kanten kein Problem dar.

www.nicolaisen-casing.de

An Verkostungsständen im neu erstellten Corpo-
rate-Design luden im vergangenen Jahr Promo-
tionsfachleute zum Probieren von Charoluxe ein.

Auf Expansionskurs:
das Wallufer Traditions-
unternehmen Van Hees.

Premium-Qualität
für Gourmets bietet
Escoffier zu Ostern.

Jahren getroffen worden“, sagt Jürgen
Georg Hüniken, Vorsitzender der Van
Hees-Geschäftsführung.

Das Van Hees-Logistikzentrum in Idstein
hat auf über 8000 Quadratmeter eine Ka-
pazität von 12.500 Palettenstellplätzen.
Mit zirka 30 Mitarbeitern werden täglich
durchschnittlich 40 Tonnen in bis zu 450
Lieferungen versendet. Dies entspricht
einer derzeitigen Kapazitätsauslastung
von 50 Prozent. www.van-hees.com
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