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SafePro®

Safeguarding Meat the natural way

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

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

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

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

zu machen.

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

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

bessern. Un
Qualitatssteigerung von Fleisch- und

menkulturen und tragt auf vielfaltige Weise zur

Wurstwaren bei:

——T

SICHERHEIT durch Kontrolle und Schutz vor pathogenen Keimen
FY QUALITATSERHALTUNG durch Unterdriickung der Verderbsflora

NACHHALTIGKEIT durch langere Qualitétserhaltung

Sprechen Sie uns an und nutzen Sie die neuesten
Erkenntnisse auf diesem Gebiet auch fur lhr Produkt!
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/Zwel Fleischwelten

Die Grine Woche in Berlin hat sich immer mehr zu einer Jahresauftaktveranstaltung

fur - vor allem politische gefarbte - Diskussionen tber richtige Ernahrungssysteme der
Zukunft entwickelt. Interessant sind immer wieder die Ausfihrungen 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 GroB-
betriebe in der Land- und der Fleischwirtschaft als Massenanbieter anzuprangern, weil

sie keinen Beitrag im Sinne eines geforderten Tierschutzes leisten kénnen. Die anderen
glauben, dass Qualitat in Form von strengen Lastenheften bei Tierschutz und Tierwohl

auch in GroBeinheiten maglich sei.

Nun hat der Deutsche Bauernverband in Berlin in klaren \WWorten zum Ausdruck gebracht,
dass Masse und Qualitdt durchaus im Verbund realistisch und sinnvall 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 Erndhrungssicherung. Die Versorgung der stark wach-
senden Megastadte mit gesunden und sicheren Lebensmitteln sei eine enorme Herausfor-
derung. Von den weltweit 30 gréBten Megastadten liegen allein 15 in Asien und vier in

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

Auf der anderen Seite ist der deutsche Markt zu bedienen. Hier sind ganz andere Befind-
lichkeiten zu bertcksichtigen. Die Initiative Tierwohl macht Schlagzeilen, leider in die falsche
Richtung. Anstatt auf die Vorziige 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 wiirde hier ein klares \Wort fir mehr Druck sorgen.

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

scheitern wirde.

Michael Jakaobi

Lﬂ,{,{ LGLULQ l@,ﬁ% Ihr direkter

Weg zu unseren
Herausgeber/Chefredakteur \,) Mediadaten »> E
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inspirieren durch verschiedene Geschmacksvarianten.

So wird auch die Winterzeit zu einem wahren Genuss!
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® Das Fachbuch fiir mehr
Erfolg im Catering.

Kleine Kosflichkeiten
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MEATing-Point

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-jahrige war jahrelang in
der Geschéaftsfihrung der Kéne-
cke Gruppe tatig und zuletzt
selbststandiger Berater Dirk
VaBbeck, der schon jahrelang
die Geschafte der Genossen-
schaft fihrt, wird an der Seite
von Lehmitz stehen.

Helfried Giesen, ehemaliger ge-
schaftsfihrender Vorstand von
Westfleisch, ist in die neu ge-
grundete ,Einsatzgruppe Agrar-
markte“ der Europdischen Kom-
mission berufen worden. Giesen
ist der einzige Deutsche unter
den zwolf Mitgliedern.

Wolfgang Broch
(Foto) ist nach mehr
als zwanzig Jahren
bei Wiesenhof im fei-
erlichen Rahmen in
den Ruhestand ver-
abschiedet worden.
Nachfolger des B65-jahrigen ge-
birtigen Guterslohers ist Axel
Ringhoff, der seit zwdlf Jahren
im Unternehmen tatig ist. Der
40-dahrige war Leiter des Ver-

triebsinnendienstes und des
Contrallings.
’,.-;'hq. . Albert Baumann

(Foto) ist Schweizer
Metzger des Jahres
2015. Ausgezeichnet
wurde der Unterneh-
mensleiter der Mi-
carna SA fir sein
Nachwuchsprojekt Mazubi. Es be-
inhaltet die Fihrung eines eigen-
standigen Unternehmens inner-
halb der Micarna SA ausschlief3lich
durch Lernenden, die so bereits
wahrend ihrer Lehre Erfahrungen
in der Fuhrung eines Unterneh-
mens sammeln kénnen.

-

__Foto: www.kalbfleisch.info

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

B Rundgang mit Kalbfleisch-Friihstiick

Die Internationale Griine Woche (IGW)
sei ,als Zentrale der Information und des
Geschmacks nicht zu doubeln®, erkléarte
Christian Schmidt, Bundesminister fir
Ernahrung und Landwirtschaft, zum Auf-
takt der Messe in Berlin. Fiir Schmidt
stand in diesem Jahr die Frage im Vor-
dergrund, wie das Wachstum der Stadte
und nachhaltige Landwirtschaft in Ein-
klang zu bringen seien. Dariiber hinaus
sei das Problem zu lésen, trotz der nie-
drigen Preise fiir Nahrungsmittel eine

Bl Meilenstein auf dem
Weg zu mehr Tierwohl

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

B Ernahrungsindustrie mit
schlechtem Jahresergebnis

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

Die deutsche Erndhrungsindustrie hat
2015 nach ersten Schatzungen einen Um-
satz von 166,3 Miliarden 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 fir 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 11 Prozent zurick. Ein bedeutender
Grund fir den Umsatzrickgang ist das
schwache Exportgeschéft. Zwar konnte die
Exportquote auf 33 Prozent gesteigert wer-
den, doch verstarkte Konkurrenz aus dem
Ausland und erhdhte Marktzugangshirden
lieBen die Lebensmittelausfuhren um 0,1
Prozent auf 54,3 Milliarden Euro zurtckge-
hen. Damit wurde erstmalig seit 16 Jahren
kein Exportwachstum erzielt.
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Weite, unberiihrte €
Wasser und ein Hoc
beste Fleischqualitit aus Schottla

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

Scotch Beef und Scotch Lamb: Genuss - garantiert!
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MEATing-Point

fA »
MONATS!

yyGutes Essen passt

sich an. Jeden Ernahrungstrend
kann man heute in der heimi-
schen Kiiche zelebrieren oder
im Supermarkt um die Ecke

bequem mitnehmen. 5§

M Tonnies schlieBt Standort
von Thomsen in Bad Bramstedt

Der Bad Bramstedter Standort des
Schlachtbetriebs Thomsen wurde zum 31.
Januar geschlossen. Die Entscheidung sei
kurzfristig gefallen, erklarte Markus Eicher,
Pressesprecher des Unternehmens Ton-
nies, das im April des vergangenen Jahres
das Traditionsunternehmen von Rudiger
Thomsen mit den Standorten Kellinghusen
und Bad Bramstedt gekauft hatte. Von der
SchlieBung sind laut Unternehmensangaben
31 Mitarbeiter betroffen. Kinftig 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.

B Stabwechsel bei Schroder

M Eataly in Miinchen eréffnet

4600 Quadratmeter italienische Genusskultur - das ist der Ende des vergangenen Jah-
res eroffnete erste européaische Standort von Eataly auBerhalb Italiens. Der international
agierende Delikatessenhandler verbindet am Miinchner Viktualienmarkt die Maglichkeit,
einzukaufen und italienische Produkte zu genieBen. Die Schrannenhalle bietet dabei als
ehemalige Markthalle einen idealen Rahmen fiir die 10.000 Produkte und neun Schau-
werkstétten. Das Herz von Eataly Schrannenhalle und seinem erlebnisreichen Foodkon-
zept sind jedoch die mehr als 200 Mitarbeiter: angefangen bei Kéchen, Pizzabackern und
Pastameistern iiber Kellner, Barkeeper und Eisverkaufer bis zu Metzgern, Backern oder
Chocolatiers. Sie alle gewahren tiefe Einblicke in ihre Handwerkskunst.

H Bell Gilbernimmt
Gefliigelspezialisten

Die Bel-Gruppe dbernimmt den @sterreichi-
schen Gefliigelspezialisten Huber. Ahnlich wie
Bell in der Schweiz verfugt die Huber-Gruppe,
die einen Jahresumsatz von mehr als 300 Mil
lionen Euro erzielt, Uber eine integrierte Pro-
duktion mit Uber 400 Vertragsméstern.

Nach der Verabschiedung der beiden Geschéaftsfiihrer Dieter Kiihle und Willi Walter
(Mitte) hat sich das Familienunternehmen Schroder Fleischwaren neu auf-
gestellt. Die Geschaftsfiihrung haben Roman Tschunky (Zweiter von rechts) und Ralf
Miiller (rechts) iibernommen. Sie werden unterstiitzt durch die Prokuristen Alexan-
der Schuler (Zweiter von links) und Petra Schneider (links).

Durch die Ubernahme der Huber-Gruppe si-
chert sich Bell den Zugang zum bedeutenden
Rohstoff Gefligelfleisch aus der DACH-Region
und legt die Basis fir Wachstum im Bereich
GeflugelConvenience. Zudem steigt die Bel-
Gruppe durch die Akquisition mit einer neuen
Produktgruppe in den @sterreichischen und
deutschen Markt ein. Uber den Kaufpreis wur-
de Stillschweigen vereinbart. Die Ubernahme
erfolgt vorbehaltlich der Zustimmung der zu-
standigen Wettbewerbsbehdrden.

B Adriaens lost sich aus
belgischer Covalis-Gruppe

Der Rinderschlachthof Etn. Adriaens NV wur-
de aus der Covalis-Gruppe herausgeldst und
direkt bei den urspringlichen Aktionaren Cova-
vee cbva und Agri Investment Fund verankert.
Die Neustrukturierung der Covalis-Gruppe mit
einer deutlichen Trennung der Schweine- und
Rinderaktivitdten ist eine Folge der Fusion von
Covalis mit Westvlees zur Belgian Pork Group.
Die juristische Umstrukturierung bei Adriaens
hat den VWeg fiir einen neuen Vorstands geeb-
nets, in dem - neben den Vertretern beider
Aktionére - auch die Geschéftsfihrung vertre-
ten ist. Lieven Boone wurde zudem zum CEO
des Verwaltungsrats von Etn. Adriaens NV be-
rufen. Im Schnitt werden bei Adriaens wo-
chentlich 1500 Tiere geschlachtet und in
hochwertige Rinderhalften und -viertel zerlegt.
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MEATing-Point

M Entlastung fir kleinere
und mittlere Schlachtbetriebe

Kinftig ddrfen handwerklich —strukturierte
Schlachtbetriebe wieder Fleisch im Schlacht-
raum zerlegen und verarbeiten. Durch die Auf-
hebung des nationalen Verbots, Fleisch in
Schlachtraumen zu zerlegen und zu verarbei-
ten, wirden etwa fiinf Prozent der rund 5000
deutschen Schlachtbetriebe entlastet und die
regionale Lebensmittelproduktion gestéarkt, er-
klarte Bundeslandwirtschaftsminister Christi-
an Schmidt. Die entsprechende Verordnung,
die den Ergebnissen einer EU-Inspektion kleiner
und mittlerer Betriebe in Deutschland ent-
spricht, soll im Marz 2016 in Kraft treten.

M Einladung in
die Genussakademie

Royal Lamb sowie Sternekoch und Lam-
bassador Dieter Miiller (links) haben
Entscheider und Einkadufer der Super-
marktkette Rewe zur Genussakademie
in die Kochschule des Spitzenochs nach
Odenthal eingeladen. Wahrend der fiinf-
stiindigen Veranstaltung, die im Zei-
chen von englischem Lammfleisch
stand, hatten die Gaste die Mdglichkeit,
die optimalen Zubereitungsmethoden
fur das englische Premiumfleisch ken-
nen zu lernen. Dariiber hinaus konnten
sie sich mit passenden Beilagen und der
Getrankeauswahl sowie mit der Her-
kunft, Haltung und Aufzucht englischer
Salzwiesenlammer vertraut zu machen.
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Foto: Nordphoto

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

M Nordderby mit Tierschutz-Label

Im Zeichen des Tierschutzes stand das
FuBball-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

M Kooperation von
Westfleisch und Danish Crown

Das europaische Kartellamt hat griines Licht
flr das Joint Venture ,WWestcrown® gegeben.
Westfleisch und Danish Crown diirfen 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
jghrlich 325.000 Sauen in Danemark. Bis jetzt
wurden die Sauenhélften vorwiegend an Kun-
den aus Deutschland verkauft. \Westfleisch
zerlegt am Standort Schoppingen etwa
350.000 Sauen. Die gemeinsame Zerlegung
und Vermarktung wird im neuen \Westfleisch-
Center in Dissen erfolgen.

H Bio Company und Kunden
spenden ,fiir bessere Welt"”

Nach dem Motto ,Gemeinsam fiir eine besse-
re Welt" hat die Berliner Bio Company vier Pro-
jekte mit insgesamt 10.000 Euro unterstitzt.
In einem Spendenaufruf tber 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 erhéht wur-
de. Die Verbraucher konnten bestimmen, wel-

»Fir Mehr Tierschutz® des Deutschen
Tierschutzbundes. Der Gefliigelprodu-
zent und der Deutsche Tierschutzbund
wollten mit dieser einmaligen Aktion die
mediale Aufmerksamkeit des Nordder-
bys nutzen, um dem Tierschutzlabel zu
einer hoheren Bekanntheit zu verhelfen.

che Projekte ihnen besonders am Herzen
liegen. Unterstiitzt wurde eine ,Refugee Coo-
king Group®, bei der Flichtlinge gemeinsam
mit Berlinern kochen. Eine weitere Spende
ging an das ,Volksbegehren gegen Massentier-
haltung in Brandenburg®. Am stérksten war
das Engagement fiir die Wiederaufbauhilfe fur
Erdbebenopferin Nepal. Auch ,Lakita®, Lachen-
de Kinder in Tansania e.V,, der sich um Waisen
kimmert, wurde bedacht.

H Tonnies auf finftem 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 472 Millionen Schweinen
ging rund ein Viertel der Tiere, die 2014 von
den zehn gréften 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
Ténnies belegte der gréBte deutsche Schwei-
nefleischhersteller mit einer Schlachtzahl von
17,2 Millionen Sttick wieder den finften Platz.
Vion Food Group landete mit 15,7 Millionen
Schweinen auf dem siebten Rang.
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M Erster ,Biotop“-Stall in
den Niederlanden eroffnet

Im Rahmen des ,Windstreek"-Pilotprojektes,
einem innovativen Aufzuchtskonzept fir
Masthahnchen, hat die Plukon Food Group
Ende vergangenen Jahres den ersten ,Bio-
top-Stall“ im niederlandischen Raalte in Be-
trieb genommen. Das 2400 Quadratmeter
groBe 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 naturéhnlichen Technologie-Prinzipen
bietet der neue Stallkomplex rund 25.000
Tieren einen naturnahen Lebensraum und
arbeitet dabei extrem ressourcenschonend
und emissionsarm.

B Frutarom kauft Salzburger
Gewiirzspezialisten Wiberg

Der Salzburger Gewurzhersteller Wiberg wird
vom israelischen Food-Ingredients-Spezialis-
ten Frutarom tbernommen. Wiberg beschéf-
tigt 670 Mitarbeiter und steht bei einem Ex-
portanteil von 85 Prozent fir einen Umsatz
von 155 Millionen Euro. Das 1947 gegrindete
und vom geschéftsfihrenden Gesellschafter
Marcus Winkler gefiihrte dsterreichische Fa-
milienunternehmen unterhalt auch im bayeri-
schen Freilassing einen Standort. Der Fruta-
rom-Konzern ist ein international tétiges
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-
fuhrt werden.

M Green-Building-Markt in
Frankfurter Gewerbegebiet

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

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

M Osterreichs Agrarexporte
erreichen zehn Milliarden Euro

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

H Fusionen mindern
Vielfalt der Produkte

Der Agrar-AuBenhandel Osterreichs hat sich
seit dem EU-Beitritt des Landes fast verfiinf-
facht, erklarte Michael Blass, Geschaftsfiih-
rer von AMA-Marketing, anlasslich der Gri-
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 Getranke. Rund ein Drittel der welt-
weiten AgrarExporte Osterreichs geht nach
Deutschland. Damit bleibt die Bundesrepublik
wichtigster Handelspartner fir die dsterrei-
chischen Lebensmittelproduzenten. Das Ran-
king der landwirtschaftsnahen Nahrungsmit-
tel fuhrten Milchprodukte sowie \Wurst,

Zusammenschlisse im Lebensmitteleinzel-
handel kénnen negative Folgen fir 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 fur Wirtschaftsforschung (DIVW Berlin).
Tomaso Duso, Leiter der Abteilung Unterneh-
men und Mérkte, und internationale Forscher-
Kollegen haben dazu mehrere Zusammen-
schlisse auf dem niederlandischen 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.”

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

M Miill und Abfall als
wichtige Rohstoffquellen

Anlasslich des 254ahrigen Bestehens des
Grinen Punkts kamen 150 Personlichkeiten
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-

nativios sei. AnschlieBend diskutierte er mit
Dr. Ginther Bachmann (Rat fiir Nachhaltige
Entwicklung), Dr. Wolfgang Ingold (Bundes-
vereinigung der Deutschen Ernéhrungsindus-
trie), Marion Sollbbach (Handelsverband
Deutschland) und Olaf Tschimpke (NABU) und
Moderatorin Judith Rakers Uber die Kreis-
laufwirtschaft. Eine Erkenntnis der Runde:
Dank des Grinen Punktes werde Abfall nicht
mehr als Mill gesehen, sondern als wichtige
Rohstoffquelle.
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M Bundesbiirger lieben Fleisch

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

Laut Report haben die Deutschen groBes
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 eingeschétzt. Grund-
sétzlich sind die Verbraucher mit den zur Ver-
fligung stehenden Informationen beim Einkauf
zufrieden: 77 Prozent fihlen 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.

B Unverzichtbare Handzettel

Auch im digitalen Zeitalter erzielt die Pros-
pektwerbung den hochsten Return on
Marketing Invest (ROI. Dies geht aus der
Studie ,Marketingmonitor Handel 2015-
2018" des EHI Retail Instituts hervor. ,Der
Handzettel ist ein kostenginstiges, 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®, erklart EHI-
Marketingexpertin Marlene Lohmann.

Nach Ansicht der Untersuchung, die auf
einer schriftlichen Befragung der Marke-
tingchefs von 50 deutschen Handelsun-
ternehmen basiert, wird die Absatzfor-
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 Miilliar-
den Euro im gesamten Einzelhandel aus-
macht.

Gut fur das Image und am reichweiten-
stérksten ist die Fernsehwerbung. Fur den
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Der ,Fleischatlas Deutschland Regional®,
den die Heinrich-Béll-Stiftung in Zusammen-
arbeit mit dem Bund fiir Umwelt und Natur-
schutz Deutschland (BUND) herausgegeben
hat, zeigt, dass es erhebliche Unterschiede
bei den Konsumgewohnheiten in den 16 Bun-
deslandern gibt. Denn wéahrend in Meck-
lenburg-Vorpommern und Thiiringen 172
Gramm Fleisch und Wurst pro Tag von Man-
nern verzehrt werden, sind es in Rheinland-
Pfalz nur 147 Gramm. Noch gréBer 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 Mannern vorne liegt, bei den
Frauen aber nur den neunten Platz belegt.
Auch in Brandenburg - Manner auf zwdlf,
Frauen auf vier - ist die Differenz groB.

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

Welche Medien gind am besten peeignet, die ug. gerannten Marketingziele zu erreichen?
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Abverkauf wird ihr allerdings kaum Bedeu-
tung beigemessen. Das ist ein Grund dafur,
dass nur gut vier Prozent des Marketing-
budgets in dieses Medium flieBen. Kunden-

magazine gelten fir Marketingchefs vor
allem als die richtigen Medien zur Kunden-
bindung und sind ihnen fast neun Prozent
ihres Budgets wert.
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Innovative Technik ==

Auf der Eurocis prasentieren
380 Aussteller aus 24 Landern
vom 23. bis 25. Februar inno-
vative Technologiel6sungen

fir den Handel. Rund 9000
internationale Besucher er-

wartet die Messe Diisseldorf.

er Handel muss eine moglichst gro-

3¢ Bandbreite an Services Kka-
naliibergreifend bereitstellen, denn wer
den Megatrend Omnichannel als Hand-
ler verpasst, wird es in Zukunft schwer
haben. Die Eurocis gibt sowohl in der ex-
tra geschaffenen Omnichannel Area als
auch im integrierten Omnichannel Fo-
rum einen Uberblick iiber aktuelle Stra-
tegien und Losungen zur optimalen Ver-
netzung aller Kandle und stellt in

e £
Die technologische Zukunft des Handels zeigt
die Eurocis in Diiseldorf.

spannenden Vortragen Best Practice Bei-
spiele vor.

Besonderes Interesse in der Retailsze-
ne weckt unverdandert das Thema Mobile
Payment. Welche Mobile-Payment-Arten
dem Handel aktuell angeboten werden
und welche Trends sich fiir die Zukunft

Foto: Constanze Tillmann/Messe Dusseldorf

Messen & Veranstaltungen

abzeichnen, wird in Diisseldorf zu sehen
sein. Die jiingste Studie des EHI Retail In-
stitutes hat ergeben, dass zum Jahres-
wechsel 2015/2016 57,3 Prozent der
grofden deutschen Einzelhdndler in der
Lage sind, kontaktlose Zahlungen zu ver-
arbeiten. Weitere 24,4 Prozent planen
dies fiir die nahe Zukunft. Insbesondere
in Branchen mit vergleichsweise niedri-
gen durchschnittlichen Einkaufsbetragen
wird die Moglichkeit, Zahlungen schnel-
ler und fiir den Kunden augenscheinlich
komfortabler durchzufiithren, schon bald
zum Standardrepertoire gehoren.

Elektronische Sicherungssysteme

Ein weiterer Schwerpunkt wird auf der
Sicherheitstechnik liegen. Der Messebe-
sucher kann sich in Diisseldorf einen um-
fassenden Uberblick iiber heutige und
zukiinftige Einsatzmoglichkeiten ver-
schaffen - von elektronischen und RFID-
gesteuerten Artikelsicherungssystemen
iber Zugangskontrolle und intelligente
Software zur Verlustpravention bis zu
elektronischen Einkaufswagensystemen,
digitaler Videoiiberwachung und siche-
rem Bargeldhandling.

INTERNORGA

Hochwertig und vielseltig

Snacking boomt! Wie der AuBBer-Haus-Markt diesen Trend zur schnellen Mahlzeit zwischendurch

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

Der Snack 16st zunehmend das tradi-
tionelle Modell von Friihstiick, Mit-
tagessen und Abendbrot ab. ,Infinite
Food“ - Mahlzeiten, die jederzeit und
tiberall verfiigbar sind - gewinnt stetig an
Bedeutung. Snacks miissen auf unter-
schiedliche Erwartungen reagieren. Die
Anspriiche der heterogenen Zielgruppen
sind vielseitig: von vegan, vegetarisch,
roh, allergenfrei bis zu nachhaltig, 6kolo-
gisch oder regional erzeugt. Dariiber hin-
aus lautet das Credo Hochwertigkeit.

,Die Zukunft unserer Kern-Kundschaft,
der gehobenen Gastronomie, wird sich ra-

1-2/2016 - Fleisch-Marketing

dikal dndern®, sagt Ralf Bos, Geschaftsfiih-
rer von Bos Food Diisseldorf. ,Aus langen
ausschweifenden Meniis werden immer
mehr knackige und schnelle Arbeitsessen.
Die Anzahl der Gange reduziert sich auf
durchschnittlich zwei. In dieser Situation
darf man sich keine Fehler erlauben, da
somit ein schlechter Gang 50 Prozent des
Meniis ausmacht. Deshalb muss neben
der Kochkunst immer mehr Wert auf das
bessere Produkt gelegt werden®, erklart
der Delikatessenhandler.

Ein weiterer Schwerpunkt der Internor-
ga liegt auf dem Angebot an Kiichentech-

nik und energieeffizienten Systemen.
Denn niedrige Verbrauchswerte von Was-
ser, Strom und Gas kommen nicht nur der
Umwelt zugute, sondern helfen Betriebs-
kosten in der Kiiche zu reduzieren und
die Wirtschaftlichkeit zu steigern. Neben
dem sorgsamen Umgang mit Ressourcen
schreitet in der Grof3kiiche auch die Voll-
automatisierung voran. Gefragt sind
smarte Technik-Losungen, die ausgestat-
tet mit hochsensiblen Sensoren prazise
und sicher arbeiten. Sie sollen das Kii-
chenpersonal nicht ersetzen, sondern ih-
ren Arbeitsalltag erleichtern.
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,EIN gutes Gefuhl

Der Markt fur 6kologische
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 Niirnberg.

m Bio-Markt werden die Weichen fiir die

Zukunft neu gestellt. Die steigende Kun-

dennachfrage kann in immer mehr Ein-
kaufsstitten gedeckt werden - beispiels-
weise durch die Listung von Alnatura bei
Edeka. Der Weg von Bio in den Mainstream
stellt den Fachhandel vor neue Herausfor-
derungen.

Im ersten Halbjahr 2015 gaben die pri-
vaten Haushalte fiir Bio 8,4 Prozent mehr
aus als im Vorjahreszeitraum. Der Fach-
handel konnte im gleichen Zeitraum sogar
um 10,5 Prozent zulegen, so die Erhebun-
gen der Kommunikationsberatung Klaus
Braun. Zum Jahresende 2015 hatte der
Gesamtumsatz mit Bio die Acht-Milliarden-
Schwelle tiberschritten.

Bei einem Marktgesprach fiir die Na-
turkostbranche in Fulda erlduterte Heinz
Griine vom Kolner Marktforschungsinstitut
Rheingold, was Menschen bei Bio suchen.
Der Verbraucher sei auf der Jagd nach indi-
viduellen Handlungsméglichkeiten fiir sein-
en Abwehrschirm gegen schlechte Gefiihle.
,Bio ist eine Option, um sich etwas Gutes zu
tun’, erklarte Griine. ,Die Menschen leiden
an der Komplexitat der Welt und verlieren
zunehmend den Glauben an Instanzen®
fithrte der Kolner aus. Der Kunde kompen-
siere diese negativen Gefiihle auch iiber den
Konsum. Hierbei komme Bio ins Spiel: Ne-
ben Nachhaltigkeit, Tierwohl und Verant-
wortung fiir die Umwelt suchten die Konsu-
menten laut Griine beim Griff nach Bio auch
»ein gutes Gefiihl®

Bettina Hochli vom Ziiricher Gottlieb
Duttweiler Institut verortet neue Zukunfts-
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Bio-Fleischwaren sind ein Nischenprodukt, dem allerdings Wachstumspotential bescheinigt wird.
Was der Markt bietet, ist auf der Biofach in Niirnberg zu sehen.

strategien fiir Bio zwischen Romantik und
Technik: ,Bislang war die Food-Branche
auf Science fokussiert, nun erfolgt ein
Trend zu Romance*, hat sie festgestellt. Der
Verbraucher suche in den Markten nach In-
spiration, meint sie. Beim physischen
Einkauf vor Ort erwarte der Kunde eine
»seelische und korperliche Regeneration”.
Neue Verkaufskonzepte fiir Lebensmittel
wiirden dieser Sehnsucht der Verbraucher
gerecht, so Hochli. Die Markhalle Neun in
Berlin-Kreuzberg entwickelt sich beispiels-
weise zu einem Zentrum fiir Ess- und
Trinkkultur. Den Initiatoren geht es um die
Zukunft von Lebensstil und Essen mit einer
Riickbesinnung auf bdauerliche Land-
wirtschaft und handwerkliche Lebensmit-
telproduktion, die auf regionale und 6kolo-
gische Produzenten setzt.

Fleisch in Bio-Qualitdt ist weiterhin ein
Nischenprodukt, das aber nach Ansicht der
Marktteilnehmer Wachstumspotential hat.
Interessant diirfte sein, ob die ,Veggie-Welle*
langfristig Auswirkungen auf das Angebot
von Bio-Wurst und -Fleisch haben wird. So
waren auf der Anuga Meat im vergangenen
Herbst vegetarische Erzeugnisse ein beherr-
schendes Thema, Bio-Produkte spielten
dagegen allenfalls eine kleine Rolle. Wahrend
manche Experten darin eine ,Momentauf-
nahme" sahen, gingen andere davon aus,

dass es sich um eine Entwicklung handelt.
Trendthemen des Lebensmittelhandels sind
- neben dem eingeschrankten Angebot und
dem schwankenden Preisabstand zu kon-
ventioneller Ware - fiir die Marktentwick-
lung von Bio-Fleisch grundsitzlich bedeut-
sam. Ob sich das wachsende Interesse an
artgerechter Tierhaltung und an regionalen
Erzeugnissen aber positiv oder negativ be-
merkbar macht, ist umstritten.

B Streit um Nitrat

Nitrathaltige Gemiiseextrakte sind
nach einem Grundsatzurteil des Bun-
desverwaltungsgerichtes in einer Bio-
Wourst unzulassig. In dem Fall wollte ein
Metzger aus dem Kreis Hildesheim ge-
maB den Vorgaben des Okoverbandes
Bioland auf Nitritpokelsalz 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 Gemiiseextrakten han-
dele es sich um Lebensmittelzusatz-
stoffe, die nach europaischem Recht
zulassungspflichtig sind (Aktenzeichen:
BVerwG 3 C 714).
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Die vegetarische und

vegane Ernahrung liegt im
Trend. Die Zahl der Verbrau-
cher, die vollkommen oder teil-
weise auf tierische Produkte
verzichten, wachst. Entspre-
chend steigt die Sortiments-

breite in diesem Bereich.

aut Vegetarierbund gibt es rund 7,8
L Millionen Vegetarier - etwa zehn
Prozent der Bevolkerung - und
knapp eine Million Veganer. Laut Untersu-
chungen sind 41 Prozent der Deutschen
und 73 Prozent der Vegetarier gegentiber
Fleischersatzprodukten aufgeschlossen.
Inzwischen bekennen sich rund 42 Millio-
nen Deutsche zum ,Flexitariertum®
Auch wer diese Zahlen anzweifelt, muss
anerkennen, dass ein Trend zur vermehrt
pflanzlichen Erndahrung unverkennbar ist.
So istim vergangenen Jahr der Umsatz fiir
Fleischalternativen und pflanzliche Brot-
aufstriche auf 213 Millionen Euro gestie-
gen, was einem Plus von 73 Prozent in
fiinf Jahren entspricht.

Anspruchsvolle Meniis

,Das Bediirfnis nach einem veganen und
vegetarischen Sortiment in der Feinkost-
theke steigt”, hat auch Alexander Schmol-
ling festgestellt. ,Als Hersteller kommen
wir den Herausforderungen nach, indem
wir unser Angebot hochwertiger vegeta-
rischer und veganer Feinkostprodukte
ausbauen®, sagt der Marketingleiter von
Grossmann Feinkost. So plant das Unter-
nehmen einerseits Produkte neu zu ent-
wickeln, andererseits bei Erzeugnissen
die Rezepturen gezielt zu verdndern, um
eine vegane Auslobung zu erméglichen.
Es ist nicht verwunderlich, dass sich
auch in der Gastronomie vegane Konzepte
verstarkt durchsetzen. Unilever Food So-
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Veranderte
Rezepturen

Foto: Grossmann Feinkost.

Veganer Renner, trotz widersinniger Bezeichnung: fleischloser Fleischsalat.

lutions bietet deshalb einen neuen Folder
fiir Kdoche an. ,Vegan zu essen heifdt ja
langst nicht mehr, einfach nur auf Fleisch,
tierische Fette oder Eier zu verzichten
und sich ausschliefdlich auf Gemiise zu
konzentrieren. Es existieren zahlreiche
Maéglichkeiten, anspruchsvolle Meniis zu
kreieren. Damit lassen sich auch Fleisch-
esser von veganen Alternativen liberzeu-
gen®, glaubt Christoph Thomas von der
Culinary Fachberatung bei Unilever Food
Solutions. In der Broschiire stellt das Un-
ternehmen insgesamt 17 vegane Trendge-
richte und praktische Basisrezepte vor -
das reicht vom Taboulé-Salat mit Gra-
natapfel und Minze {iber die Zitronen-
Gnocchi mit Lauchstreifen und griinem
Pfeffer bis zum veganen Club-Sandwich
mit Chips.

Die Bedeutung des Veggie-Sortimentes
zeigt sich auch daran, dass veganen Bio-
Lebensmitteln auf der Weltleitmesse Bio-
fach eigene Sonderschauen gewidmet
sind. Neben Produktprdsentationen er-

warten die Fachbesucher dort vielfiltige
Workshops. Neu ist in diesem Jahr der
Briickenschlag von veganen Produkten zu
Cook + Talk, wo Gastronomen und profes-
sionellen Kochen eine eigene Anlaufstelle
geboten wird. So wird das kreative Poten-
zial fiir die Grofdkiiche in Fachvortragen
und praxisorientierten Verkostungen auf
der Erlebniswelt Vegan beleuchtet. High-
lights des Programms: Showkochen und
Verkostungen, Podiumsdiskussionen,
Kurzvortrage, Lesungen sowie zahlreiche
Networking-Méglichkeiten mit unter-
schiedlichen Initiativen und Organisatio-
nen aus der Branche.

Alternative zu Fleisch-Produkten

Dass das vegane Sortiment auf dem Weg
in die Mitte der Gesellschaft ist, hat auch
AVE (Absolute Vegan Empire) iiber-
rascht. Angefangen hatte das Unterneh-
men in den 1990er Jahren mit dem Ein-
Mann-Verkauf von Hafer-Riegeln auf
Konzerten - ,lange bevor vegan hip oder
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geschweige denn sexy war®, wie der heu-
tige Geschaftsfiihrer John Gahlert berich-
tet. Damals hitten Veganer ihren ,Kése“
noch selbst aus 0l, Senf und Hefe herge-
stellt, sagt Gahlert. AVE-Griinder Tobias
Graf wollte mehr Alternativen zu Fleisch-,
Milch- und Ei-Produkten bieten, um vie-
len Menschen eine seiner Uberzeugung
nach ethischere Erndahrungsform zu er-
moglichen.

Offiziell gegriindet wurde AVE - in An-
lehnung an den Namen der Tierrechts-
gruppe ,Absolute!“ - im Jahr 2001. Da-
mals begann Graf erste vegane Produkte
zu vertreiben, angefangen mit zwei Rega-
len in einer kleinen Wohnung in Schwar-
zenfeld 50 Kilometer nordlich von Re-
gensburg. Damit bereitete er in
Deutschland den Weg fiir eine Erndh-
rungsweise, die damals als Ideologie
fernab von 6konomischen Erfolgen ge-
lebt wurde und die keine 15 Jahre spater
im Trend liegt - wie das Angebot von Ave
zeigt. ,Wir haben als Grofshandler ein
Vollsortiment von mehr als 800 Artikeln
fiir den Handel und mehr als 1200 Pro-
dukten fiir den Endverbraucher in unse-
rem Online-Shop Alles-vegetarisch.de”,
berichtet Gahlert.

Vegane Gér-ichte sind bunt und
abwechslungsreich - wie der
Club-Sandwich mit Chips.
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,ES genugt nicht FHeisch
mit V zu schreiben”

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

Bereich Vegan Food & Vegan Category Management téatig. John

Gahlert, Geschaftsfiihrer von AVE, duBBert sich zum Vegan-Trend

und dem Engagement der Fleischindustrie auf diesem Markt.

s

FLEISCH-MIARKETING: Wie stehen Sie als
Unternehmen, das seit tiber 14 Jahren vega-
ne Produkte vertreibt, zu der Entwicklung,
dass immer mehr 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 er
so aus der teilweise beldchelten ,Hard-
core“-Ecke in die Mitte der Gesellschaft
wandert, wo er unserer Meinung nach
auch hingehort. Trotzdem ist das neu ent-
flammte Engagement einiger Unterneh-
men fiir vegane Produkte, besonders der
Fleisch- und Wurstindustrie, sicherlich mit
Vorsicht zu geniefSen - gerade aus Sicht
der Verbraucher. Dass es allen Produzen-
ten um den respektvollen und wertschat-
zenden Umgang mit Mensch und Natur
geht, was unserer Meinung nach Veganis-
mus bedeutet, wagen wir zu bezweifeln. Es
scheint vielmehr so, als wollen nun alle ein
Stiick von dem veganen Kuchen abhaben,

der zumindest den Anschein macht, als sei
er besonders profitabel. Da stellt sich dem
Verbraucher und auch uns die Frage nach
Authentizitat.

FLEISCH-MIARKETING: Haben Sie Beden-
ken, dass die Fleischindustrie Ihnen sprich-
wortlich die vegane Wurst vom Teller
nimmt?

GAHLERT: Es geht nicht nur um die
Fleischindustrie, sondern generell um ak-
tuell agierende Trittbrettfahrer und
selbsternannte Vegan-Gurus, die auf den
Vegan-Zug aufspringen - ohne jeglichen
Hintergrund. Von Anfang an war undog-
matischer Veganismus ohne erhobenen
Zeigefinger die ethische Motivation hinter
AVE. Unserer Meinung nach geniigt es
nicht, Fleisch mit V zu schreiben, man
muss es auch mit Leben fiillen. Veganis-
mus bedeutet fiir uns einen respektvollen
und wertschdtzenden Umgang mit allen
Lebewesen. Und das leben wir jeden Tag
- im Umgang mit unseren Mitarbeitern,
Kunden und Lieferanten.

FLEISCH-MARKETING: Wie erkldiren
Sie sich den derzeitigen Hype um die
vegane Erndhrung?

GAHLERT: Vegan Food ist mehr als ein kurz-
fristiger Trend. Der zunehmende Verzicht
auf tierische Produkte - ob aus gesundheit-
lichen oder moralischen Griinden - ist eine
gesellschaftliche Entwicklung, die sich auch
in den nachsten Jahren fortsetzen wird. Die
Zahl derer, die sich vegan erndhren, wachst
laut VEBU derzeit sogar schneller als die
der Vegetarier. Auch fiir die zunehmende
Zahl an Allergikern und Menschen mit Un-
vertraglichkeiten stellen vegane Lebens-
mittel eine wichtige Erleichterung fiir ihren
Alltag dar. Menschen hinterfragen zudem
zunehmend kritisch ihren Konsum - zum
Beispiel in Hinblick auf Nachhaltigkeitsas-
pekte.



SERVICE & BEDIENUNG

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

Das englische Wort
sconvenience” steht fiir 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.

er auf Convenience-Produkte

setzt, kann neben guter Qualitit

auch eine perfekte Dienstleis-
tung anbieten. Gut kombiniert, vielleicht so-
gar mit Erzeugnissen aus der Region, eroff-
nen Convenience-Produkte vielseitige und
zum Teil neue Méglichkeiten.
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Die Verwendung von regenerierfertigen
Produkten ist seit langem etabliert. Insbe-
sondere in vielen Bereichen der Gastrono-
mie und Gemeinschaftsverpflegung haben
sich die vorbereiteten Produkte schnell ver-
breitet. Aber auch aus den Theken von Im-
bissbetrieben und Metzgereien sind sie
nicht mehr wegzudenken. Das Belmer Un-
ternehmen Avo hat beispielsweise Backofen-
Toppings entwickelt, mit denen sich Gerich-
te einfach und geschmackvoll verfeinern
lassen. Mit beliebten Kombinationen zum
Beispiel von Tomate-Kase oder Kése-Zwie-
bel lassen sich Fleischspezialititen, aber
auch vegetarische Produkte in kurzer Zeit
herstellen und entsprechend vom Verbrau-
cher zubereiten.

Foto: Archiv

Nicht nur der Kunde an der Fleischtheke
mochte das fertig panierte Schnitzel oder
die gefiillten Rouladen, auch fiir die Be-
triebe sind die mehr oder weniger vorbe-
reiteten Produkte unverzichtbar. Viele
nutzen die praktischen Vorteile und iiber-
raschen Kunden und Gaste mit Vielfalt
und ausgefallenen Erzeugnissen. Die Her-
ausforderung besteht darin, die richtige
Mischung von vorgefertigten und frischen
Zutaten zu finden. So sind kiichen- und
garfertige Produkte eine hervorragende
Ergdnzung und mehr als nur eine ,An-
nehmlichkeit"”.

In Bereichen, in denen - wie in Imbiss-
abteilungen und an Heifstheken - nicht
unbedingt ein gelernter Koch zur Verfi-
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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 eine
gleichbleibende Qualitat. Die Méglichkeit
zur Kostensenkung durch geringeren Zu-
bereitungsaufwand ist ein weiteres, we-
sentliches Argument fiir Convenience-
Produkte.

Auch im gehobenen Bereich verlassen
sich immer mehr professionelle Kdche
auf das gleich bleibend hohe Qualitétsni-
veau der High Convenience-Produkte.

Dass zahlreiche Tiefkiihlprodukte qua-
litativ mit frischen Produkten mithalten
konnen, ist schon lange kein Geheimnis
mehr. Und auch frische High Conve-
nience-Artikel, die im Sous-Vide-Verfah-
ren gefertigt werden, iiberzeugen durch
ihre Qualitdt. Ausschlaggebend sind eine
optimale Rohstoffqualitat und das richti-
ge Herstellungsverfahren.

Ob tiefgekiihlt, gekiihlt oder nicht kiihl-
pflichtig - regenerierfertige High-Conve-
nience-Produkte machen das Angebot
unabhangiger. Hinzu kommt, dass die ex-
akte Portionierbarkeit fiir eine hoéhere
Planungssicherheit sorgt. Uberdies er-
moglicht die hervorragende Lagerfahig-
keit, flexibler und schneller auf Nachfra-
geschwankungen zu reagieren.
Tietkiihlprodukte sind die am ndhr-
stoffschonendsten konservierten Le-
bensmittel. Vor allem Obst und Gemiise
aus dem Tiefkiihlvorrat haben einen ver-
gleichsweise hohen Vitamingehalt. Bes-
ser fahrt nur, wer im eigenen Garten ern-
ten kann. Nicht gewiirzte Tiefkiihlkost

Foto: Avo
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enthdlt auch keine Zusatzstoffe. Anders
verhdlt es sich bei fertig zubereiteten
Speisen. Aber auch eine einfache Pizza
Margherita ist relativ kalorienarm und
lasst sich hervorragend mit frischem Ge-
miise oder ein paar Schinkenstreifen
»aufpeppen

Inzwischen gelangen 80 bis 90 Prozent
aller Lebensmittel in einer vorbereiteten
Form zum Verbraucher. Das Angebot
reicht von Fresh-Cut, Chilled-Food uber
Fix-Produkte oder Fertiggerichte. Viele
Produkte muss man nur noch wiirzen, in
Fliissigkeit anrithren oder erwarmen. Ei-
nige Convenience-Produkte, zu denen
zum Beispiel auch Smoothies oder Fertig-
salat gehoren, sind sogar zum sofortigen
Verzehr geeignet. Da die Nachfrage grof3
ist, haben die Hersteller reagiert. So gibt
es vermehrt kleine Verpackungen fiir Sin-
gles oder Senioren, vegane und vegetari-
sche Angebote, Halal- und koschere Le-
bensmittel oder so genannte ,Free
From“-Produkte fiir Menschen mit Le-
bensmittelunvertraglichkeiten. Das ist
eine Entwicklung, die man als Anbieter
von frischen Lebensmitteln nicht aus den
Augen verlieren darf.

Auch in vielen Theken kann man er-
kennen, dass auf diesen Trend eingegan-
gen wird. Die verzehrfertigen Salate, ma-
rinierte und gewilrzte Fleischzube-
reitungen und ofenfertige Gratins und
Auflaufe haben dort ihren Platz erobert.

Oftmals jedoch
falsch interpretiert. Deshalb sollte man
die unterschiedlichen Stufen der Be-
quemlichkeit kennen. Convenience-Pro-

wird Convenience

Auf die wachsende
Popularitat von Convenience-

Produkten reagieren die Anbieter

mit neuen hoch veredelten Lebensmitteln.

Mit der Schlemmer-Fix-Saucen Puszta
lasst sich ein Convenience-Produkt ein-
fach herstellen.

Fertige Fleischzubereitungen in
Portionsschalen, angeboten iiber
die Fleischtheke oder fiir das Cate-
ring, sind Varianten der Fleisch-
veredelung, die eine wichtige Rolle
im Convenience-Bereich spielen
kénnen. Die Van Hees GmbH aus
Walluf hat unter dem Namen ,Van-
tasia Schlemmer-Fix“ Saucen spezi-
ell fiir portionierte Fleischzuberei-
tungen in Aluminiumschalen ent-
wickelt. Sie ermdéglichen es, dem
Endverbraucher ohne groBen Auf-
wand abwechslungsreiche Varian-
ten anzubieten, die individuell mit
Sahne, Creme fraiche oder Gemiise
abgewandelt werden kénnen.

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 abgefiillt. 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. Zusatzlich eignen sich die
Saucen durch ihre cremige Kon-
sistenz auch fiir unterschiedliche
Fleischzubereitungen in der HeiBen
Theke.
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SERVICE & BEDIENUNG « CONVENIENCE

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 Qualitat 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 dJahrhunderts zur Optimie-
rung von Garverlusten entwickelt wur-
de, ist heute dank neuer Techniken bes-
ser denn je: Sobald die verschiedenen
Zubereitungsschritte beherrscht wenr-
den, kann man die Produkte pasteuri-
sieren und die selbst gefertigte ,,Conve-
nience” so haufig und in so groBer Zahl
einsetzen, wie man mochte - und das
bei untadeliger Optik, vollaromatischem
Geschmack und minimalem Garverlust.
So wird die Arbeit effizienter, die Garer-
gebnisse perfektioniert und die Kiichen-
prozesse entzerrt.

Wer sich fiir 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 Anwendungsmag-
lichkeiten dieser Technik Uberzeugen
wollen. Der Master Class Kurs behan-
delt folgende Themen: Teller-Regenera-
tion von bereits pasteurisierten Spei-
sen, Buffet-Regeneration, Aufbau einer
Speisekarte fiir den ,A la carte™Be-
reich grundsétzliche Kalkulation und
Betriebskosten des Sous-Vide-Verfah-
rens, sowie Mitarbeiterverpflegung.
Alle Inhalte der Master Class werden in
der individuellen Kursdokumentation
festgehalten und mitgegeben. Anmelde-
madglichkeiten unter www.unileverfood-
solutions.de/seminare
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Auch Putencurry mit Mango kann fertig vorbereitet werden.

dukte lassen sich nach dem Haltbarma-
chungsverfahren unterscheiden. Die
vorverarbeiteten Lebensmittel bleiben
langer frisch durch Verfahren wie Gefrie-
ren, Kuhlen, Pasteurisieren, Trocknen,
Konservieren, Sduern oder Verpacken in
modifizierter Atmosphare. Jede Methode
beeinflusst die Art der Lagerung und
Weiterverarbeitung und die Qualitdt der
verarbeiteten Lebensmittel.

Verzehrsfertige Desserts

Bei einem Convenience-Lebensmittel
uibernimmt der Hersteller mindestens ei-
nen Arbeitsschritt der Vor- oder Zuberei-
tung, um dem Verbraucher oder dem
Koch Arbeit bei der Speisenzubereitung
abzunehmen. Die Palette der ,bequemen
Lebensmittel” reicht vom kiichenfertigen,
geputzten Gemise bis zum verzehrferti-
gen Dessert. Je mehr Arbeitsschritte der
Anbieter im Vorfeld erledigt, umso hoher
ist die Fertigungsstufe eines Conve-
nience-Produkts. Insgesamt teilt man
die Produkte in fiinf Convenience-Ferti-
gungsstufen ein. Die Auswahl reicht von
kiichenfertig lber garfertig und fertig
zum Aufbereiten bis zu regenerierfertig
und verzehrfertig.

Breit gefachert ist auch die Auswahl an
Convenience-Produkten, die es aus der
Mega-Kochmanufaktur gibt. Unter der
Leitung eines ehemaligen Sternekochs
werden viele frische Menii-Komponenten
gekocht - wie man es aus der klassischen
Kiiche kennt. ,Wir verwenden vorwie-
gend frische Rohstoffe und achten beson-
ders auf die schonende Zubereitung, um
Frische und Vitamine weitgehend zu er-

halten. Wie in der Kklassischen Restau-
rantkiiche kochen wir mit ausgewéhlten,
wenn moglich regionalen Zutaten. Braten
werden auf klassische Weise handwerk-
lich zubereitet, Grund- und Basissaucen
aus unseren eigenen frischen Fonds ge-
kocht, Suppen und Saucen aus vorwie-
gend frischen Zutaten schonend zuberei-
tet. Uberhaupt kommen die meisten
unserer Produkte ohne Geschmacksver-
stirker, ohne zugesetzte Konservierungs-
und Farbstoffe aus und werden nach
HACCP-Richtlinien gekocht”, beschreibt
Helmut B. Schulz die Philosophie der Me-
ga-Kochmanufaktur.

,Bei unseren deutschen Kiichenklas-
sikern legen wir besonderen Wert auf
die handwerkliche Kochkunst, betont

Foto: Mega
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sind, desto hoher ist deren Fertigungsstufe und desto weniger Kiichenarbeit muss ein
Koch oder der Konsument in das Produkt investieren. Man unterscheidet zwischen:

Kiichenfertige Lebensmittel wie geputztes Gemiise oder zerlegtes Fleisch miissen vor
dem Garen noch vorbereitet (gewiirzt, portioniert, paniert) werden.

Garfertige Lebensmittel kénnen ohne weitere Vorbereitung gegart werden. Teigwaren,
Tiefkiihlgemiise oder paniertes, gewtirztes Fleisch gehdren zu den garfertigen Conve-

nience-Produkten.

Instantsuppen, Puddingpulver oder Fix-SalatsoB3en sind aufbereitfertige Convenience-
Produkte. Durch Mischen des aufbereitfahigen Produkts mit weiteren Lebensmitteln
oder durch Wiirzen werden fertige Speisen hergestellt.

Regenerierfertige Convenience-Speisen wie Fertiggerichte oder einzelne Menii-Kom-
ponenten werden durch Aufwarmen verzehrfertig.

Verzehr- oder tischfertige Convenience-Produkte sind zum sofortigen Verzehr geeig-

net. Dazu gehdren kalte Sof3en, fertige Salate oder Obstkonserven.

Schulz. Der Rinderschmorbraten mit
dunkler sdmiger Sauce und dazu hausge-
machte Spatzle aus der eigenen Kiiche ist
beispielsweise fiir viele Gaste und Kun-
den eine willkommene Abwechslung zu
kurz gebratenem Fleisch, wie es tiblicher-
weise zuhause zubereitet wird.

Neben einer Vielzahl von traditionellen
Fleischgerichten mit und ohne Sauce gibt
es eine vielfaltige Auswahl an frisch ge-
kochten Suppen und Saucen. Nicht nur
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fir den Gastronomen, auch fiir den
Lebensmittelhdndler, der zunehmend
Snack-Bars, Heifse Theken und Mittags-
tisch sowie verstarkt Partyservice und
Catering anbietet, sind sie schnell und
effizient zuzubereiten, denn sie miissen
nur noch erwidrmt werden. Bei Bedarf
kann ihnen durch die Zugabe von zusatz-
lichen Krautern, Gewlirzen oder Einlagen
auch eine individuelle Note gegeben wer-
den. Im Standbodenbeutel abgefiillt, sind
sie aufderdem einfach und bedarfsgerecht
zu portionieren.

Bereits gefiillte Produkte
- beispielsweise Blutwurst-
maultaschen - erleichtern die

Zubereitung erheblich.

Convenience Food oder Conve-
nience-Lebensmittel ist laut Wiki-
pedia ein aus dem Englischen ent-

lehnter Begriff fir ,bequemes
Essen”. Damit werden vorgefertig-
te Lebensmittel bezeichnet, bei de-
nen der Nahrungsmittelhersteller
bestimmte Be- und Verarbeitungs-
stufen libernimmt, um weitere Zu-
bereitungen in Privathaushalten,
Gastronomie oder Gemeinschafts-
verpflegungen zu erleichtern. Es
gibt viele Vorteile, aber auch einige
Nachteile von Convenience Food.

Zeit- und Arbeitsersparnis bei
der Zubereitung

bequemer Einkauf und Vorrats-
haltung

die Qualitat bleibt immer gleich
haushaltsgerechte Portionierung
groBe Angebotsvielfalt

erhéhtes Miillaufkommen

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 Erndhrungswissen

Die Vorziige von Convenience Pro-
dukten sind fiir den Verbraucher
leicht zu erkennen. Das Essen lasst
sich schnell zubereiten. Einer unaus-
gewogenen Aufteilung der Gerichte
- zum Beispiel dem Fehlen von Ge-
miise oder Friichten - kann durch
die Erganzung mit frischen Nah-
rungsmitteln begegnet werden.
MaB- und sinnvoll eingesetzt, passt
Convenience Food durchaus zu ei-
ner guten Kiiche.
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SCHWERPUNKT < SPANIEN

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

as neue Label vereint mehrere
E Qualitatsprodukte verschiedener

spanischer Lieferanten der R&S-
Gruppe unter einem Dach. Bisher wurden
die Waren unter ihrem jeweiligen Namen
und in eigener Verpackung vertrieben.
Das geschieht nun in einheitlichem De-
sign als eine Marke. Ein hoher Wiederer-
kennungswert ist dadurch gegeben, die
Bindung der Verbraucher wird geférdert.
Mit dem Projekt leistet R&S Pionierar-
beit, denn in der Vergangenheit gab es im
deutschen Handel keine vergleichbare
Marke mit spanischen Produkten.
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_ R&S startet
= Espana Original

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 dafiir gibt. Fir den kleinen Luxus

zwischendurch sorgt jetzt die R&S

. Vertriebs GmbH mit der neuen

Denkt man an Spanien, fallen einem - ne-
ben Sonne, Strand und Meer - sofort kuli-
narische Leckerbissen ein. Espafia Original
bringt landestypische Originalprodukte
in den SB-Bereich und die Bedientheken
der Supermarkte. Casademont, mit dem

Die Silhouette einer
Flamenco-Téanzerin pragt die Verpackung.

Marke Espafria Original.

Rauch schon seit 30 Jahren erfolgreich
zusammenarbeitet, stellt das Grundsorti-
ment. Weitere spanische Lieferanten wer-
den folgen. Bei allen Spezialititen kann
man sich auf exzellente Qualitit verlassen.
Sie werden luftgetrocknet, sind frei von
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Farbstoffen und Geschmacksverstarkern.
Aufierdem zeichnen sie sich durch traditio-
nelle Herstellungsverfahren und {iberlie-
ferte Rezepturen aus.

Die neue einheitliche Verpackung sticht
sofort ins Auge. Als stimmiges Gesamt-
bild weckt sie Urlaubserinnerungen und
vermittelt Lebensfreude. Bunt in den
Landesfarben Rot und Gelb sowie Orange
eingekleidet, geht kein Blick an den Pro-
dukten vorbei. Die schwarze Silhouette
einer Flamenco-Tdnzerin beseitigt jeden
Zweifel an der Herkunft der Waren, die
sich deutlich von Mitbewerbern abheben.
An der einheitlichen Aufmachung kénnen
sich Verbraucher, die gezielt nach spa-

nischen Spezialititen suchen, iiberdies
leicht orientieren.

Das Sortiment umfasst unter anderem
eine Serrano-Salami. In der Wurst wird
nur ausgesuchtes Schweinefleisch verar-
beitet. Das Aroma der traditionellen Ge-
wirzmischung entfaltet sich bei dem
30 Tage dauernden Reifeprozess in der
nordspanischen Bergluft.

Die Serrano-Salami
reift in der nordspanischen
Bergluft.

Zu einer spanischen Marke gehort natiir-
lich ein echter Serrano-Schinken. Und fiir
den bedarf es keiner speziellen Zutaten.
Er besteht aus nur drei Komponenten:
Schweinefleisch, Salz und viel Zeit. Neun
Monate reift die Delikatesse, ehe sie ihren
besonderen Geschmack vollendet hat.
Auflerdem im Programm: Die Serrano
Stangensalami und die Serrano-Ringsala-
mi aus Katalonien, deren Geheimnis nicht
nur das regionale Schweinefleisch ist.
Die Ummantelung aus natiirlichem Edel-
schimmel sorgt fiir eine extrafeine Note.

.Etwas Luxus im Alltag

Uber die Entscheidung, Spezialitaten der iberischen Halbinsel unter der neuen

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

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

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

BUTGEREIT: Die R&S GmbH arbeitet mit
vielen spanischen Fleisch- und Wurstwa-
renherstellern zusammen. Bisher wur-
den alle Produkte unter ihrem jeweiligen
Namen und in unterschiedlicher Verpa-
ckung verkauft. Es gab keinen Wiederer-
kennungswert oder eine besondere Her-
kunftsorientierung fiir die Verbraucher.
Wer nach Spezialititen von der iberi-
schen Halbinsel suchte, musste ganz ge-
nau hinschauen. Mit der Dachmarke Es-
pafia Original haben wir das gedndert.
Das einheitliche Design ist nicht zu iiber-
sehen. Den Kunden wird sofort klar: All
diese Produkte stammen aus Spanien.

1-2/2016 - Fleisch-Marketing

FLEISCH-MARKETING: Warum gerade
die spanischen Hersteller?

BUTGEREIT: Die Anbieter aus Spanien lie-
fern traditionelle Produkte in bester Qua-
litit. Alle Schinken- und Wurstspeziali-
taten werden aus hochwertigem Fleisch
nach traditionellen Rezepturen herge-
stellt. Auch das Preis-Leistungs-Verhaltnis
stimmt. Nicht zuletzt ist Spanien ein be-
liebtes Urlaubsland der Deutschen. Viele
wollen sich ein bisschen Ferien-Flair nach
Hause holen.

FLEISCH-MARKETING: Was versprechen
Sie sich von der Dachmarke und dem
einheitlichen Design?

BUTGEREIT: Durch die Zusammenfassung
der verschiedenen Produkte unter einem

Markendach und dem einheitlichen Verpa-
ckungsdesign wird die Aufmerksamkeit der
Kunden stiarker auf die Spezialititen ge-
lenkt. In dem neuen Look sind die Artikel
ein absoluter Blickfang im SB-Regal und in
der Bedientheke. Wir wollen so den Absatz
unserer spanischen Produkte fordern.

FLEISCH-MARKETING: An welche
Verbraucher richtet sich das Angebot?

BUTGEREIT: Wir wollen Kunden anspre-
chen, die gezielt auf der Suche nach interna-
tionalen Spitzenprodukten sind. Haufig sind
das Geniefder oder Gourmets, die die beson-
dere Qualitat unserer Schinken und Salamis
erkennen und schatzen. Wir bieten ihnen
mit Espafia Original die Moglichkeit, etwas
Luxus in den Alltag zu integrieren.
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PANA ORIGING;

[es'pana] [orixi'nal]

56283 Original Serrano-Schinken, mindestens 9 Monate gereift,
56275 Chorizo grobgekornt, 56271 Serrano-Salami, 56272 Spanische Tapasplatte, 56273 Chorizo feingekornt, 56288 Original Serrane-Schinken, mindestens 11 Monate gereift,
56270 Original Serrano-Schinken 53004 Original Serrano-Schinken, mindestens 12-14 Monate gereift

{:z&{’ft‘.:iﬂi&
Extie

56289 Salchichon Montaia Extra,
56281 Chorizo Ringsalami, 56280 Serrano Ringsalami,
56282 Serrano Stangensalami

56278 Chorizo feingekornt, 56277 Chorizo grobgekornt,
56276 Serrano Stangensalami

geig s . PANH ORIGINA,
Qualitat im Zeichen Spaniens. >

WIR BIETEN GUTEN GESCHMACK. SCHEIBE FUR SCHEIBE. WWW.RS-EUROPA.COM



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 fir die Wirtschaft der

iberischen Halbinsel.

InterPorc-Exportmanager José Ramon Godoy
sieht im deutschen Markt noch groBes Potential.

er Schweinefleischsektor ist einer
E der bedeutendsten Industriezweige

Spaniens und nimmt mit einem Um-
satz von mehr als 13 Milliarden Euro, was 22
Prozent des gesamten Lebensmittelsektors
ausmacht, den ersten Platz in der nationalen
Lebensmittel- und Getrankeindustrie ein.
Die Erzeugung von Schweinefleisch erreich-

BUTIFARRA
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Leckereien
aus Spanien

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

Absatzpartner verkauft.

te im Jahr 2014 einen Wert von 6,2 Milliar-
den Euro. Dieser Wert bedeutet: Der Umsatz
der Fleischindustrie stellt 14 Prozent des in-
dustriellen Bruttosozialprodukts Spaniens
und 2 Prozent des Gesamtbruttosozialpro-
dukts dar.

Der Schweinefleischsektor stellt 39,3 Pro-
zent der Viehhaltung und 14,2 Prozent der

CHOPPED

CHORIZO

landwirtschaftlichen Erzeugung dar. Was den
Aufdenhandel anbetrifft, stieg der Wert der
Exporte erneut um 2,5 Prozent und erreicht
3.3 Milliarden Euro. Die Anzahl der ge-
schlachteten Tiere lag im Jahr 2014 bei tiber
43 Millionen, was einer Produktion von 3,5
Millionen Tonnen entspricht. 2015 wurden
erneut Hochstziffern erreicht.

JAMON CcOcCIDO

1-2/2016 - Fleisch-Marketing



H Exponierte Stellung

Spanien hat im Fleischmarkt der
Européaischen 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

Die spanische Fleischwirtschaft exportierte im Jahr 2014

gut 1,05 Millionen Tonnen Schweinefleisch.

Insgesamt ist der Schweinefleischbereich
in Spanien ein dufderst wichtiger Wirt-
schaftszweig, nur wenige Bereiche in Spa-
nien kdnnen an Grofde mit dem Schweine-
fleischsektor mithalten. Was die Pro-
duktion anbetrifft, belduft sich die Anzahl
der im Dezember 2014 registrierten Be-
triebe der Schweinehaltung auf 86.552,

sie beschaftigen insgesamt 200.000 Ar-
beitskrafte.

Auferdem zeichnet sich der Schweine-
fleischsektor durch seine Exportkapazitit
aus, die mit mehr als 5.6 Milliarden Euro
jahrlich beziffert wird. Er weist eine po-
sitive Handelsbilanz auf und macht gut
50 Prozent des Handelsbilanzsaldos der
gesamten Landwirtschaft einschlieflich
der Fischwirtschaft aus.

Innerhalb der EU hat sich der spani-
sche Schweinefleischsektor als zweit-
wichtigster ~ Schweinefleisch-Exporteur
nach Deutschland etabliert. Wahrend der
Frischfleisch-Export nach Deutschland in
den vergangenen Jahren riickldufig war,
erhoffen sich die Spanier fiir 2015 eine
Trendwende. 2014 wurden insgesamt
mehr als 46.000 Tonnen Schweinefleisch
nach Deutschland exportiert.

Anders sieht die Situation im
Schinkenbereich aus. Hier ha-
ben sich die Exporte von 7700
Tonnen im Jahr 2012 auf 9750
Tonnen gesteigert. Die librigen
Wurstwaren erreichen im Ex-
port nach Deutschland ein Volu-
men von gut 4500 Tonnen.

InterPorc hat sich vorgenom-
men, einen internationalen For-
derungsplan in Landern wie
Mexiko, Brasilien, Japan, China,
Siidkorea, Taiwan, Philippinen,
Deutschland, Grofdbritannien,
Italien, Panama/Costa Rica, Po-
len und Frankreich durchzu-
fihren, der in den nachsten zwei
Jahren um Lander wie Austra-
lien, Indien, Kolumbien und
Peru erweitert wird. Der Inter-
nationalisierungsplan von Inter-
Porc soll die breite Produkt-
palette der Fleischerzeugnisse vom spa-
nischen weifden Hausschwein sowohl
auf konsolidierten Méarkten als auch in
Schwellenldndern prasentieren. Damit
soll die Position gestérkt, die Qualitiat und
die Sicherheit der Produktion sowie die
Nédhrwerte der Erzeugnisse bekannt ge-
macht werden.

SCHWERPUNKT < SPANIEN

INTER =m

PORC

Interprofesional
Porcing de Capa Blanca

Die Aktionen dieses ehrgeizigen Plans
umfassen die Erstellung von Landertber-
sichten, die Prasenz auf den wichtigsten
Erndhrungsmessen, Prasentationen in he-
rausragenden Institutionen, wie den Nie-
derlassungen des Instituto Cervantes
oder den Botschaften, Geschiftstreffen
sowie gezielte Medienarbeit.

B Wer ist InterPorc

Der spanische Branchenverband der
Agrar- und Ernahrungswirtschaft des
weiBen Hausschweins (Organizacion
Interprofesional Agroalimentaria del
Porcino de Capa Blanca), InterPorc, ist
eine Organisation, die den gesamten
Sektor einschlieBlich Produktion, Indus-
trie und Vertrieb der spanischen
Schweinefleischwirtschaft vertritt. In-
terPorc wurde am 1. August 2008
vom Ministerium fiir Landwirtschaft,
Erndhrung und Umwelt anerkannt, sei-
ne Hauptfunktion ist es, ein effizientes
Instrument fiir den gesamten Sektor
zu sein, um aktuelle Probleme der Mit-
glieder zu Iésen und die Effizienz aller
vereinbarten MaBnahmen zu verbes-
sern. Seine Aktivitat soll Gberdies zur
wirtschaftlichen Entwicklung und Ren-
tabilitéat des Schweinefleisch-Sektors
beitragen.

JAMON SERRANO

1-2/2016 - Fleisch-Marketing

LONGANIZA

SALCHICHON

SOBRASADA SALCHICHAS DE CERDO
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m \/\/ahlen Sie die

Der Lebensmittelhandel hat die Wahi:
Er kann entscheiden, welche - auch
saisonale - Innovationen aus den
Angeboten der Fleischwaren- und
Feinkostindustrie herausragen.
Bewertungskriterien fir die Produkte,
die 2015 eingefiihrt 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 liiften, 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.

Einsendeschluss:

15. Marz 2016

28 1-2/2016 - Fleisch-Marketing




FLEISCH | WURST | FEINKOST

FLEISCH

MarreTIinGg

verlost pures Gold

Alle eingehenden Stimmzettel nehmen an der

D|e Kategor"'en Verlosung teil. Zu gewinnen gibt es in diesem

Jahr einen Mini-Goldbarren a 5 Gramm oder je
Die Fleischwaren- und Feinkostindustrie stellt jedes

Jahr eindrucksvoll ihre Innovationskraft und ihren
Ideenreichtum unter Beweis. Es gibt eine Fulle von
neuen Produkten, Variationen, Verpackungsopti-
mierungen und Ergdnzungen von gut eingefiihrten
Erzeugnissen. Diese Vielfalt in Kategorien transpa-
rent darzustellen ist nicht einfach. Mit Hilfe einiger
Experten aus dem Lebensmittelhandel hat Fleisch-
Marketing sich fur acht Kategorien - erstmals
auch fir Veggie-Produkte - entschieden.

einen von drei Mini-Goldbarren a 2,5 Gramm.

2. GEFLUGELPRODUKTE

3. SPEZIALITATEN

5. CONVENIENCE

6. SNACKS

Wer gewinnen méchte, muss spatestens bis zum

7. FEINKOST

15. Marz 2016 den ausgefillten Wahizettel einsenden,
faxen oder im Internet unter www.blmedien.de/

fleisch-marketing/idj wahlen.
8. NEUE RANGE g971e

Ausfiihrliche Informationen finden Sie auf der nachsten

Seite. Der Rechtsweg ist ausgeschlossen.



Mitwahlen &

Gewinnen!

Das sind MIEINE FAVORITEN des Jahres:

Einsendesch\uss:

Fir jede Kategorie kdnnen Sie maximal drei lhrer jeweiligen Favoriten benennen.

15. Miarz 2016

Dafir bitte die dreistelligen Kennziffern in den Stimmzettel tbertragen:

PLaTz PLaTZ PLaTz

2. GEFLUGELPRODUKTE

1 e 3. 1. 2. 3.

PLaTz PLaTZ PLaTz PLaTz PLaTz PLaTz

3. SPEZIALITATEN

1. 2. 3. 1 2 3.

PLaTz PLaTZ PLaTz PLaTZ PLaTz PLaTZ

4. VEGGIE-PRODUKTE 8. NEUE RANGE
1. 2. 3. 1. 2. 3.
PLatz PLaTZ PLatZ PLatZ PLatZ PLaTZ

Stimmzettel bitte ausfillen und per Post an Fleisch-Marketing, Zehnerstralle 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.

ABSENDER: PLZ/0Ort:
Name/Vorname: Telefon oder Fax:
StralBe/Postfach: E-Mail:

Ich bin beruflich tatig im:  [_] Lebensmittel-Einzelhandel  [_] LebensmittelgroBhandel/Zentralstufe
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Senninger Metten Hareico
Wirstel Mix Dicke Sauerlander Bratwurst, Bier-Schinkengriller
Verpackungsrelaunch

Hareico Wiesbauer Aoste Wiltmann
Bier-Bratwurst Kéasekrainer, 125 Gramm Mon Chili Bio Rein Rind Salami

Handl Tyrol Handl Tyrol Wiltmann Wolf
Tiroler Karree Leicht Tiroler Schinken Leicht Salamissimo, neue Verpackung Thiringer Rostbratwurst XL

Houdek Houdek Imperial Halberstadter

Hutt'n Scheiben, Hot Chili Marcassou Ardenner Europameister-Bratwurst,
Nusschinken Cevapcicistyle

Halberstadter Halberstadter Halberstadter Montagne Noire

Europameister-Bratwurst, Europameister-Bratwurst, Europameister-Bratwurst, Bistrosalami
Currystyle Traubenstyle Dénerstyle

1-2/2016 - Fleisch-Marketing 31



Montagne Noire
Baguette Salami mit
grunem Pfeffer

[]
GEFLUGEL

Imperial Wolf Wiesenhof

Hahnchensalami Mini Geflugel Berner Bruzzzler Doner Style
Wiirstchen

Wiesenhof Wiesbauer Wiltmann Bedford
Family BBQ Puten Spezialitatenplatte Marillen-Gefligelfleisch - Truthahn pur
Leber-Pastete

Wiesenhof Wiesenhof Gutfried
Die Kurzen Die ziinftigen Funf, Speziali-
taten fur das Oktoberfest

Wiltmann Wiesenhof Wiesenhof Wiesenhof
Bio Gefligel Fleischkase Frihjahrshahnchen Bruzzzler Atze's grof3es Finale Family BBQ a la francaise

32 1-2/2016 - Fleisch-Marketing



Wiesenhof
Hahnchen Grilloraten
mit Paprika

Wiesbauer
Puten-Beskada

Wiesbauer
Puten-Kasewurst

Wiesenhof
Bruzzzler Krakauer

SPEZIALI-
TATEN

Borgmeier

Kikok, Grillsteak ,Jomate*

Borgmeier
Kikok, Bratwurstschnecke

Hohenrainer
Gurken-Fleischwurst

Bedford
Zwiebelmett-Kugeln

Wolf
Gril-Mix

Handl Tyrol
Schinkenspeckstreifen

Handl Tyrol

Leichte Schinkenspeckstreifen

Handl Tyrol
Schinkenspeckwiirfel

Reinert
Chambelle Streich

307

Madrange
Le Gascogne

Madrange
Le Mousson

1-2/2016 - Fleisch-Marketing
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Wiltmann

4

Gourmet-Melange, Klassik

Wilemann
Gourmet-Melange, Krauter

Radeberger
Graved Schinken mit skandi-
navischer DilF-Senf-Sauce
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Luiten Luiten Luiten Radeberger
Beefsteak-Tartar-Spezialitdten Filet-Americain Rindfleisch Filet-AmericainKalbfleisch- Schweinebraten mit sahniger
Zwiebeln Zwiebeln Meerrettich-Sauce

\ T
R

Houdek Hellmann Wiesbauer Zimbo
.Unser Bester” Truthahnsalami, halal-zertifiziert ~ Primas, Ungarische Gourmet-Salami mit
Puszta-Platte Tierschutzlabel

ﬁ::.'.'::;@
..l . -.'..f
Zimbo Zimbo Zanbergen Meica
Knusperschinken mit Lyoner mit Tierschutzlabel Beef Burger mit Nach- Bratmaxe, Burger
Tierschutzlabel haltigkeitssiegel

Meica Meica
Bratmaxe, Nackensteak Bratmaxe, Minutensteak

VEGGIE-

Ponnath Landhof Landhof
PRODU KTE Veggie Gourmet, Vegetarische ,die Ohne", Toscano Griller ,die Ohne®, Bratwirstel
Frikadellen

34 1-2/2016 - Fleisch-Marketing



Karl Kemper

Vegeta, Schnitzel Wiener Art

Riigenwalder
Vegetarische Muhlen Schnitzel
klassisch

Riigenwalder
Vegetarische Muhlen Schnitzel
Cordon bleu

Riigenwalder
Vegetarische Muhlen Schnitzel
mit Tomate & Paprika

OFNE
WO
LEEIERHASE

Landhof
.die Ohne", Leberkase

Riigenwalder
Vegetarische Muhlen Nuggets

Gutfried
Veggie-Mortadella mit Paprika

Gutfried
Veggie-Mortadella

Merl
Vegetarischer Gefligelsalat

Merl
Vegetarischer Curry
Geflugelsalat

Wiesenhof
Vegetarische Mortadella
Brokkoli & Karotte

Merl
Vegetarischer Schinkensalat

Wiesenhof
Vegetarische Mortadella

Wiesenhof
Vegetarische Mortadella
Paprika

Wiesenhof Wiesenhof
Vegetarische Fleischwurst Vegetarische Fleischwurst
Paprika

Vegafit
Vleischsalat Curry

1-2/2016 - Fleisch-Marketing

Vegafit
Vleischsalat Classic

Vegafit
Vegannaise

Vegafit
Jwie Aali®
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Vegafit Meica Wolf
,wie Remoulade Curry King, Echt Veggie Vegetarischer Bayerischer
Wurstsalat

Wiesenhof
Bruzzzler Veggie

Riigenwalder Landhof Riigenwalder
Vegetarischer Schinken Spicker ,die Ohne", Wiener Wirstel Vegetarische Mihlen
Bunter Pfeffer Frikadellen

Rigenwalder
Vegetarische Muhlen
Hamburger

dagie - Bk

 aa

Vegetarischis :
MiblenHack

Wolf
Vegetarischer Aufschnitt

Riigenwalder
Vegetarisches Muhlen Hack

Wiesenhof
Vegetarische Wiener

Wiesenhof
Vegetarische Nuggets

Wiesenhof
Vegetarische Schnitzel

Wiesenhof
Vegetarische Gemuse-Taler

Halberstadter
Halvega, vegetarische
Bolognese

Vegetarische Salami,
drei Sorten

i
A
b

il
i

"Im"
| 3T

Windau Windau Windau
Vegane Leberwurst, Vegane Teewurst Vegetarische Schinkenwurst,
zwei Sorten vier Varianten

36

Hoéhenrainer
Gyros vegan
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Hohenrainer
Steak vegan

Gutfried
Veggie-Rostbratwurst

Gutfried
Veggie-Zwerge

Gutfried
Veggie Fleischwurst

Gutfried
Veggie Schinkenwurst

Hohenrainer
Falafel

Homann
Veggie Budapestersalat

Fleisehi
il

Homann
Veggie Fleischsalat

Homann
Veggie Geflugelsalat

Riigenwalder
Vegetarische Muhlen Cordon
Bleu, TK

Riigenwalder
Vegetarische Muhlen
Schnitzel TK

Grossmann Feinkost
Veggie-Fleischsalat

Biirger
Maultaschen vegan

Wiesenhof
Vegetarische Mini-Schnitzel

Kiihne
Enjoy, Vegane Salatcreme

1-2/2016 - Fleisch-Marketing

Vantastic Foods
Veganes Cordon Bleu

Popp Feinkost
Veggie Fleischsalat

Popp Feinkost
Veganer Kartoffelsalat
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I ™ ‘1
KRUSTEMBRATEN

]
CONVE-

Merl Homann Steinhaus
N I E N c E Kleiner Salat, 3 Varianten ,Mein Genuss Moment®, Salate Kleiner Krustenbraten
mit ,Goffel”

Steinhaus Kiihne Kiihne Maggi
Krustentaler ,Honig & Senf” im praktischen Brigitte Didt-Dressing Krauter & Bouillon, Huhn, Rind
75-ml-Beutel im 50-ml-Beutel und Gemuse

L‘Aubergine Wolf Windau Windau

Mediterrane Spezialitaten, Aufschnitt im Frischepack Salami im 2x40-g-Doppelpack, Hahnchenbrust im 2x40-g-
kleine Verpackungen 4 Varianten Doppelpack, 2 Varianten
g [ o . : | puLLED PORK = =
Y *; o
(gl '
oo
=
=
| Ml S
]
Windau Feinkost Dittmann Feinkost Dittmann Tillman's
Nussschinken im Caviar Trio Saucen Party Pulled Pork
2x40-g-Doppelpack

Tillman's Campofrio Feinkost Dittmann Feinkost Dittmann
Gyros Spiel3 Tapas im Kleinformat, Aceto Balsamico di Modena, Dolce Agro Condimento Bianco,
drei Varianten 250 ml 250 ml
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521

Bamboo Garden
Asia Express, Nudeltopf in
funf Variationen

Deli Reform
Genuss aus der Tube,
drei Varianten

Bamboo Garden

Asia Express, ,Fixe Suppe® in

drei Variationen

]
SNACKS

Handl Tyrol
Wirzige Tyrolini

Handl Tyrol
Milde Tyrolini

Handl Tyrol
Scharfe Tyrolini

Popp Feinkost Houdek Bifi Pick

Snack-Kartoffeln mit Senfballchen, extra scharf Snack Pack Pickstick, pikant
Knablauch-Dip

Pick Tillman's Houdek Houdek

Pickstick, mild Ping! Sport 1 Fan Snack, Salami Chili Sport 1 Fan Snack, Salami

Klassik

Houdek Houdek
Hutt'n Ballchen, Wilde Krauter Hutt'n Ballchen,
Speck & Zwiebel

1-2/2016 - Fleisch-Marketing

Citterio
Salami ,Strafini

Hohenrainer
Putenschnitzelstreifen
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BEEF JERKY

PEPPER - .

Zimbo
Beef Jerkey, Pepper

il
i

BEEF JERKY

SHEETCHIL __

Zimbo Zimbo Zimbo
Beef Jerkey, Honey BBQ Beef Jerkey, Classic Beef Jerkey, Sweet Chili

Fuego
Dips, Relaunch

]
FEINKOST

Kattus
Manzanilla Oliven mit
Paprikapaste

Al Amier Lien Ying Homann
Hommous mit getrockneten Premium Sojasauce BBQ-Kartoffelsalat
Tomaten

O
\

Fuego
BBQA Knoblauch Sauce

Block House Block House Maggi
Pesto Dip mit Pinienkernen Beef-Chili Dip mit Sauce fur Currywurst
grunen Jalapenos

\UBENA

N,
O"mdku de |g Verd
gaEmankan

Ubena
Paprika de la Vera

40

Homann Steinhaus Steinhaus
Brotaufstriche, 3 Varianten Salami-Tortelloni Tomaten-Mozzarella-Tortelloni
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Biirger
Maultaschen-Schnizzl

Biirger

Biirger
Maultaschen Frischkase-Spinat

Deli Reform
Erste Pressung

Bamboo Garden
Kokos-Ol

Bamboo Garden
Easy Wok, Kokasmilch

718

Miinchner Kindl
Frusamico

e e

Nadler
Budapester Salat, 150 Gramm

Rinatura
Brotaufstrich Hokkaido-Kiirbis
und Mexikanisch

Ostmann
Dip Quick, neue Rezepturen

%‘rsan's

Fuego
Refried Beans, drei Sorten

Santa Teresa

Gazpacho Gemiise-Smoathie

Bull's Eye
Hot Chipotle Style

Bull's Eye
Honey

Beeck Beeck
Antipasti-Galat

Miracel Whip Knorr
Kirschpaprika Hot Mexican Sauce

1-2/2016 - Fleisch-Marketing

Knorr
Knoblauch Sauce Oriental Style

Biirger
Kloster-Maultaschen
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Nadler
Bauer's Bester Nudelsalat,
neue Rezeptur

Ostmann
Krauter Rub

Sabra Mezze
Houmous

Nick - the easy rider
Thai Chili Sauce

Kiihne
Grillfire, Red Onion

Kiihne
Grilifire, Dark Beer

Nick - the easy rider
Garlic Sauce

739

Kiihne
Grillfire, Habanero Chili

Heinz
Firecracker

Vegeta
Far den Grill

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

Vegeta

{ §

ll 746 |

B,
Thomy

Kattus Feinkost Dittmann
Saucen fir die Grillsaison, Spiraloni Fischcreme, 4 Varianten
finf Varianten

Ponti
Apfelessig ,Aceto di Melle”

Bull's Eye
Ketchup Dried Tomato

Heinz
Classic Burger Sauce

42

Brunch
Paprika & griine Chili

Pfefferschoten in Scheiben
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Hopf Hopf Hopf
Kartoffelsalat mit Sourcream Késesalat Brotaufstrich Fleischsalat
und Pfeffer

Knorr
Grillsaucen der Welt,
4 Varianten

Popp Feinkost Popp Feinkost Popp Feinkost
Streichduett, Feige & Senf Streichduett, Mango & Chili Streichduett Tomate
& Basilikum

Kiihne
Kalamata Oliven

Kattus
Gegrillte Aubergine

Kattus
Borretane Zwiebeln

Fuego
Burger Sauce

Kattus
Gegrillte Paprika

[UBENA'
Chil Birds Eye

Ubena
Chili Habanero

Ubena
Chili Bird's Eye

Kattus
Gegrillte Zucchini

767

Ubena
Rauchfeines Federvieh

Ubena
Petri Heil

Merl
Curry Wurstsalat

Rinatura
Bio Curry-Paste, 2 Variationen

1-2/2016 - Fleisch-Marketing

Kattus
Grill- und Fondue-Saucen-Set
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Homann
Kartoffelsalat mit Linsen &
Speck, in Essig & Ol

773

Thomy
Ketchup 80 %

einla
(SO |

===

Ubena
Relish Erdbeer-Paprika

Thomy
Ketchup Hot

sy
!—3.:"7-
“,.
E 4

Ubena
Relish Apfel-Zwiebel

dJiirgen Langbein
Fonds in Bio-Qualitat

Bamboo Garden
Chili Paste, rot und grin

Riigen Feinkost
Heringshappen, drei Varianten

Develey
Burger Sauce

Liakada

Schamel
Meerrettich Saucen,
drei Varianten

Schamel
Meerrettich Senf,
drei Varianten

Léwensenf
Honig-Senf

Beeck
Spinat Raviolo in Tomatensof3e
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Steinhaus
Raucherkase-Raviolo

Hela Beeck
Curry mit gerdsteten SuBkartoffeln in Ahorn-Ingwer-
Gewdrzen, finf Varianten Marinade
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Ubena
Bock auf Reh & Hirsch

Popp Feinkost
Knablauch Dip

Popp Feinkost
Kartoffelcreme
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Popp Feinkost Fuchs
Sour Cream Pommes Wiirzsalz,
2 Varianten

Leverno
Pasta Grande, drei Varianten

Lien Ying
Thai Sriracha Chilisauce scharf

Develey Steinhaus
Pommes Sauce Pasta rustica - Kése-Rucola-
Tortelli

Hohenrainer
~Regionalfenster”, Relaunch

| 798 |
Ponti

Aceto Balsamico di Modena
Invecciato

Fuego
BBQA Marinaden, drei Varianten

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

%%%@

Kiihne
Enjoy, Dressing Range

Escoffier Culinaire
Senf-Saucen

Kiihimann
BBQ-Salad-Sortiment

Gold Meat
Maxi, Stlzen-Sortiment

Nadler
Verpackungsrelaunch

808

Miinchner Kindl
BBQA-Saucen

Popp Feinkost
Meisterstlcke, Feinkostsalate

1-2/2016 - Fleisch-Marketing

Scheid
Feuerfest

Beeck
Feinkostsalate, SB-Sortiment
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Reinert

Chambelle, Relau

Wiesbauer
nch Wurstradi'n

R&S
Espana Original

P MERI ok BRI
§7 CHICKEMTENDERS

Knorr

Wiesenhof
Deutsches Geflugel von
regionalen Hofen

Wolf

Bayerische Spezialitdten mit

Stolle
Taste of Holiday

Handimeier-Senf

Steinhaus

Salzreduzierte Produkte

R&S
Csabahus, ungarische
Salamispezialitaten

Steinhaus
Eintopf

Halberstadter
Klassik-Range

Friki

Fair Mast, TK-Produkte

Heinz
American Mustard

ST

= T

g

Fuego
BBGO-Gewilrzmischungen
und -Salze

Fuego
Ketchup-Range
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Kattus
Pasta Saucen

Kattus
Italienische Premiumessige
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Unternehmen & Konzepte

Aktionsplan tar
besseres lierwonhl

Seit dem vom damaligen
Minister fur Lebensmittel,
Landwirtschaft und Fischerei
einberufenen Tierschutzgipfel
im Marz 2014 laufen in der
danischen Schweinebranche
die Bestrebungen zur Um-
setzung der vereinbarten

Ziele auf Hochtouren.

as Ministerium, der Déanische Fach-
E verband der Land- und Erndhrungs-

wirtschaft, Veterinar- und Tier-
schutzverbidnde sowie Vertreter des Ein-
zelhandels und Verbraucherschutzes hatten
sich damals in einer gemeinsamen Erkldrung
auf Mafénahmen zur Verbesserung des Tier-
wohls unter Wahrung der Wachstumspoten-
ziale in der Schweineproduktion geeinigt. In-
zwischen haben das Ministerium und die
Branche einen Aktionsplan erarbeitet, der
ein koordiniertes Vorgehen aller Beteiligten
mit Blick auf sieben zentrale Punkte der Ver-
einbarung gewdhrleisten soll:
o Hohere Uberlebensrate fiir Ferkel: Verbes-
serung der Ferkeliiberlebensraten - spa-
testens 2020 um ein Ferkel pro Wurf.
Gruppen- beziehungsweise Freilaufhal-
tung aller Sauen: Freilaufhaltung in Abfer-
kelstillen - spatestens 2020 fiir mindes-
tens zehn Prozent der Sauen.
e Ende der Ferkelkastration: Ferkelkastra-
tion ohne Betdubung soll spatestens 2018
der Vergangenheit angehoren.
Weniger schwanzkupierte Ferkel: Markan-
te Reduzierung der Anzahl von schwanz-
kupierten Ferkeln.
Verstarkter Einsatz gegen Magengeschwii-
re bei Sauen und Mastschweinen: Falle von
Magengeschwiiren sollen beispielsweise

12/2015 - Fleisch-Marketing
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Die Schaffung von Haltungsbedingungen, die den natiirlichen Bediirfnissen der Tiere weitgehend entspre-
chen und gleichzeitig wirtschaftlich vertretbar sind, stellt eine standige Herausforderung dar.

durch verstarkte Gesundheitskontrolle re-
duziert werden.

¢ Fokus auf neue Stallsysteme zur Verbesse-
rung des Tierwohls: Vorhaben zur Ent-
wicklung von nachhaltigen und umwelt-
vertraglichen Haltungssystemen wird um
den Fokusbereich Tierschutz erweitert.

e Mehr Angebotsvielfalt bei Tierwohlpro-
dukten: Fleischbranche und Einzelhandel
tragen durch vermehrte Aufklarung und
erweitertes Angebot an Tierwohlproduk-
ten zur weiteren Anderung des Konsum-
verhaltens bei.

Umsetzung von Ergebnissen

Zu den bereits in Angriff genommenen Maf3-
nahmen zahlt die Saugferkelsterblichkeits-
kampagne des Seges Pig Research Centre.
Diese soll vor allem die praktische Umset-
zung relevanter Forschungsergebnisse und
Versuchserfahrungen beschleunigen.

Die Schaffung von Haltungsbedingungen,
die den natiirlichen Bediirfnissen der Tiere
moglichst weitgehend entsprechen und
gleichzeitig wirtschaftlich vertretbar sind,
stellt fiir die Schweineproduzenten schon
immer eine standige Herausforderung dar. In

Danemark sind dabei mehrere tber die EU-
Vorgaben hinausgehende Vorschriften zu er-
fiillen. Dazu zdhlen Sprithanlagen in Stéllen
fiir Sauen und Mastschweine, besondere Vor-
gaben fiir Krankenbuchten, Buchtenabmes-
sungen fiir die Gruppenhaltung von Sauen
(Drei-Meter-Regel), ein neues Gesetz zur
Freilaufhaltung in Deck- und Kontrollstillen,
die Kastration nur mit Schmerzlinderung so-
wie das Schwanzkupieren nur bis zur Halfte.
Eingehalten werden miissen auch besondere
Anforderungen beziiglich Withlmaterialien,
Einstreu auf teilbefestigten/perforierten Bo-
den in der Freilaufhaltung von Sauen, nur
Wiihl- und Beschéftigungsmaterialien natiir-
lichen Ursprungs, Teilbefestigte/perforierte
Boden fiir Ferkel (1/2) und Mastschweine
(1/3), vorgeschriebene Arzneimittellehrgan-
ge sowie die Eigenkontrolle einschliefdlich
Tierschutz, die in allen gréferen Bestanden
obligatorisch sind.

Die notwendige Kontrolle und Dokumen-
tation gewahrleistet der Danish Produktstan-
dard. Dieser ist von der QS Qualitdt und Si-
cherheit GmbH anerkannt und entspricht
durch unabhangige und akkreditierte Dritt-
kontrolle der europaischen Norm EN 17065.
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Unternehmen & Konzepte

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

78.000 Verbraucher mit
Promotionsaktionen erreicht

2015 profitierten rund 200 Verkaufsstatten
des LEH von den vielféltigen Promotionak-
tionen der franzosische Premium-Rind-
fleischmarke Charoluxe am Point of Sale, mit
denen insgesamt 78.000 Verbraucher er-
reicht wurden. Uber die knapp 400 Verkos-
tungstage hinaus lud Fleischermeister und
Fachberater Gerd Koster zu zwolf Verkos-
tungsabenden ein. ,Von unseren Partnern
haben wir durchweg positive Riickmeldun-
gen’, erklart Gerd Koster, dass der Verband
der franzosischen Fleischwirtschaft Interbev
2016 in der Markenkommunikation weiter-
hin auf die Premium-Qualitit des Rind-
fleischs und seine liickenlose Riickverfolg-
barkeit setzt. www.charoluxe.de

Nachhaltigkeitspreis fiir
umweltfreundlichen Verschluss

Feinkost Dittmann wurde jetzt von ,Deutsch-
land Test" und , Focus Money*“ mit dem Nach-
haltigkeitspreis ,Mit gutem Gewissen“ in
Bronze ausgezeichnet. ,Vor vier Jahren ha-
ben wir gemeinsam mit zwei Partnern aus
der Verpackungsindustrie einen umwelt-
freundlichen Verschluss fiir Glaskonserven
entwickelt, der ohne PVC und Weichmacher
auskommt’, erldutert Timm Reichold,
pGeschiftsfithrer von Feinkost Dittmann
Reichold. Die Vorteile von ,Pano Blue Seal
powered by Provalin“: Die PVC-freie Losung
vermeidet, dass in PVC-Verschliissen ent-
haltene Weichmacher beim Kontakt mit
fetthaltigen Lebensmitteln eine Verdnde-
rung hervorrufen. Uberdies bildet PVC in
der Miillverbrennung gesundheitsschadli-
che Dioxine. www.feinkost-dittmann.de
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VVan Hees mit neuem
Logistikservicezentrum

Das Wallufer Traditionsunternehmen
Van Hees GmbH baut seine Logistik aus
und erdéffnet gemeinsam mit der Ernst
Schmitz Logistik GmbH ein Logistikser-
vicezentrum in ldstein. ,Wir realisieren
umfangreiche Expansionsplane fiir 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

Auf Expansionskurs:
das Wallufer Traditions-
unternehmen Van Hees. ;l

Oster-Festliches
fur Feinschmecker

Rund um die Oster-Feiertage stehen am PoS
Premium-Produkte und hochwertige Basis-
Zutaten im Mittelpunkt, die Raum fiir abver-
kaufsstarke Impulsplatzierungen bieten.
Escoffier Culinaire stellt dem Handel daher
im Rahmen der Promotion ,Festliches fiir
Gourmets“ Bestseller im hochwertigen Es-
coffier Culinaire Premium-Design zur Verfii-
gung. Drei attraktive Aktionsdisplays mit den
Fonds fiir Fleisch- und Fisch-Gerichte und
der delikaten Kreation Sauce Hollandaise
Classic verfiithren alle Feinschmecker. Zwei
impulsstarke 1/4-Chep-Displays mit einem
aufmerksamkeitsstarken Topschild sind mit

den hochwerti-

ﬁ'- ey 3'?; gen Fonds be-

R st g.i_i stickt, die vor

VI ey Ostern  immer
[ e~ [

B S D = stark  nachge-

fragt werden. Er-
el P —-, ganzend setztein
Tischdisplay mit
= 24 Glasern die

% Sauce  Hollan-

=l SR @ daise Classic in
L S == Szene.

; B www.escoffier.de

Premium-Qualitat
fiir Gourmets bietet
Escoffier zu Ostern.

Jahren getroffen worden®, sagt Jiirgen
Georg Hiniken, Vorsitzender der Van
Hees-Geschaftsfiihrung.

Das Van Hees-Logistikzentrum in Idstein
hat auf iiber 8000 Quadratmeter eine Ka-
pazitdt von 12.500 Palettenstellplatzen.
Mit zirka 30 Mitarbeitern werden taglich
durchschnittlich 40 Tonnen in bis zu 450
Lieferungen versendet. Dies entspricht
einer derzeitigen Kapazitdtsauslastung
von 50 Prozent. www.van-hees.com

Behutsamer Schrumpfeffekt
und besondere Vernetzung

Die neuen Schrumpfbeutel MB-7, MB-7C
und MB-7 Bone von Nicolaisen Casing &
Packaging, Entwickler und Lieferant fiir
Kunststoffdarm, verfiigen nicht nur tiber
eine hohe Schrumpfeigenschaft von bis
zu 50 Prozent, sondern auch lber eine
verstarkte EVOH- oder PVDC-Schicht.

Mit Hilfe der besonderen Vernetzung
des fiinfschichtigen Beutelmaterials ge-
hort das Problem der Luftzieher weitge-
hend der Vergangenheit an. Durch die
ausgezeichnete Stabilitdt des Knochen-
beutels MB-7 Bone, den es in den Star-
ken 75 pm und 100 pm gibt, eriibrigt sich
der Einsatz von Knochenschutzleinen, so
dass Kosten gespart werden kdnnen.

Die standardmaBigen EVOH- und
PVDC-Schichten bieten exzellente Bar-
riere-Eigenschaften und ermdglichen
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-
wiinschte Schrumpfeffekt sehr behut-
sam verlauft. Dadurch stellen auch ext-
rem scharfe Kanten kein Problem dar.

www.nicolaisen-casing.de
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BIOFA

into organic

Weltleitmesse fiir Bio-Lebensmittel

BIOFACH. INSPIRIERT MIT
NACHHALTIGEN INNOVATIONEN.

Durfen Sie auf keinen Fall verpassen: eine weltweit einzigartige Viel-
falt an Bio-Lebensmitteln. Was die BIOFACH zur Weltleitmesse und
Networkingplattform fir die ganze Bio-Branche macht: das Bekennt-
nis zu konsequenter Zertifizierung und die hohe Internationalitat bei

2.140 Aussteliern und 44.624 Besuchern®.

Missen Sie gesehen haben: den Neuheitenstand mit den wichtigs-
ten Trends, den neuesten Produkten und der Wahl des Best New
Product Award. Auf jeden Fall besuchen: den BIOFACH Kongress
mit dem Fokus ,Organic 3.0 — Handeln fiir mehr Bio”. Mehr dazu

und weitere Messehighlights unter:

BIOFACH.DE

-
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. im Verbund mit TRAGEN SIE DEN

9

+ TERMIN DIREKT IN
VIVANESSZO:I_B IHREN KALENDER EIN.

' Q‘l. 2t

10 years into natural beauty

L Internationale Fachmesse 1 - oy
U i % - i % VERANSTALTER
fur Naturkosmetik iy A St ; ;
"-* L : NiimbergMesse
: ( ; ! Tel +49 (0) 9 11. 86 06-49 09
g e Fax +49 (0) 9 11. 86 06-49 08
5 2 besucherservice@
*BIOFACH und VIVANESS 2015 t 3 nuernbergmesse.de
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