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SafePro®

Safeguarding Meat the natural way

Mikroorganismen sind wichtige Teile unseres Lebens und immer um und auf uns. Unsere
Vorfahren wussten das nicht, aber machten vieles intuitiv richtig: Sie schitzten lhr
Essen vor schlechten Faulnisbakterien, indem sie es den guten Bakterien anvertrauten.
Zum Beispiel, indem sie es mit deren Hilfe haltbar machten. In jeder Kultur der Welt
gibt es traditionelle Lebensmittel, die durch hilfreiche Bakterien entstehen: Joghurt,
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-
m. Unser SafePro®-Sortiment umfasst sorgfaltig ausgewahlte Mikroorganis-

besse
e zur Qualitatssteigerung von Fleisch- und

menkulturen und tragt auf vielfaltige Weis

Wurstwaren bei:

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

NACHHALTIGKEIT durch langere Qualititserhaltung

Sprechen Sie uns an und nutzen Sie die neuesten
Erkenntnisse auf diesem Gebiet auch fiir Ihr Produkt!

CHR_HANSEN

A 4
IWOW fooaé & health

ghrbHansen GmbH Telefon 05021 963 - 0
r. rakfenburger Str. 93 - 97 decontact@chr-hansen.com
31582 Nienburg/Weser www.chr-hansen.com
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Klasse,
weiter so!”

Es ist immer wieder sehenswert, wie sich Thekenteams der Bedienungsabteilungen
des deutschen Lebensmitteleinzelhandels freuen kdnnen, wenn sie ein offentliches
Lab fur ihre berufliche Motivation und ihren Erfolg bekommen. So geschehen auf
dem Galaabend dieses Magazins gemeinsam mit der Schwesterzeitschrift Kése-
Theke, als die besten Fleisch- und \WWurst- sowie Késetheken 2016 in Deutschland
gekirt wurden.

Pramiert wurden dabei nicht nur die Kreativitat der Aktionen, sondern auch
betriebswirtschaftliche Komponenten - beispielsweise das Umsatzplus, das die
jeweiligen Kampagnen in die Kassen gespuilt haben. Letztendlich lautet die Erfolgs-
formel aller pramierten Teams: ,Nur gemeinsam und in der Gruppe kénnen wir den
avisierten Erfolg erreichen!” Und es ist natirlich ein Hohepunkt fiir die Teammitglieder;
einmal im Leben auf einer Buhne zu stehen, um fir die engagierte und auch kérperlich
anstrengende Thekenarbeit belohnt zu werden. Martina Nober - Pressereferentin
des Belgian Meat Office, eines der Sponsoren des Kreativ Awards - bringt es auf

den Punkt: ,Mit dieser Veranstaltung hat der Verlag abermals viele Menschen
glicklich gemacht. Es ist immer wieder ein Highlight, die Freude der einzelnen
Theken-Crews ber die Auszeichnung miterleben zu durfen.”

Vielleicht liegt der Erfolg des Abends auch darin, dass keine hochbezahlten Redner

den Takt vorgaben, sondern die Verkauferin und Servicekraft an der Theke den Charme
dieser Veranstaltung ausmachten. Aufgeregt zu sein und gemeinsam Héndchen zu
halten, wenn man als Thekenteam die Buhne betritt, ist einfach ein Ausdruck fur ein
ungewdhnliches Ereignis.

Thomas Richter, Abteilungsleiter Metzgerei bei Bungert aus Wittlich, einem Sieger
des diesjahrigen Awards, bedankt sich auf seine Art: ,Eine solche Veranstaltung ins
Leben zu rufen und im Handel zu positionieren, ist ein klasse Leistung. Neben inte-
ressanten neuen Ideen konnten mein Team und ich hervorragende Gespréche mit
den Teilnehmern fiihren. Lieber Verlag: Klasse, weiter so!*

Dem ist nichts hinzuzuftigen!

Michael Jakaobi

lhr direkter
Weg zu unseren
Herausgeber/Chefredakteur Mediadaten p>
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Ob warm oder Kkalt, als Snack oder Hauptmabhlzeit, die
Indasia PFEFFERBEISSER® iiberzeugen durch ihren herz-
haft pikanten Geschmack und ihre ansprechende Optik.
Hergestellt mit der Starterkultur ROWU® Star,
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hervorragendes Aussehen der Rohwurst, sondern zudem

| ein besonders sicheres Produkt.
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ieine Kostlichkeiten
1 groB3e Wirkung!

® Das Fachbuch fiir mehr
Erfolg im Catering.

Bestellen Sie jetzt fur nur € 138,-*.
Weitere Infos unter www.blmedien.de

*Preis inklusive MwsSt. frei Haus innerhalb Deutschlands. Preisanderungen vorbehalten.
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PERSONALIEN

Ralf-Thomas Reichrath ist seit 1. No-
vember Geschaftsfiihrer der Tonnies
Unternehmensgruppe mit Hauptsitz
in RBheda-Wiedenbrick. Er verant-
wortet den Zentraleinkauf fir Tech-
nik sowie die Hilfs- und Betriebsstoffe
fiir die Standorte im In- und Ausland.
Reichrath, der bis Mitte des Jahres
in Diensten des Discounters Aldi
stand, arbeitet in seiner neuen Posi-
tion eng mit Geschéaftsfihrer Josef
Tillmann zusammen, der bis dato in
Personalunion auch den Zentralein-
kauf verantwortet hatte.

Aufgrund unterschiedlicher Auffas-
sungen Uber die operativ-strategi
sche Ausrichtung des Konzerns ist
das geschéftsfihrende Vorstands-
mitglied Christian Leding bei \\est-
fleisch ausgeschieden. Johannes
Steinhoff, langjahriger Geschafts-
fuhrer des WWestfleisch-Tochterun-
ternehmens VWestfalenland Fleisch-
waren GmbH, wurde zum haupt-
amtlichen Vorstandsmitglied beru-
fen. Zusammen mit Carsten
Schruck fuhrt er die Geschafte der
Genossenschaft.

Wechsel in der Geschéaftsleitung
von Kaufland Deutschland: Adrian
Viman hat sein Amt niedergelegt.
Nachfolger an der Spitze von Kauf-
land Deutschland ist der 57-jahrige
Richard Lohmiller, der bislang im
Vorstand die Bereiche Vertrieb, Lo-
gistik und Zentralbereiche verant-
wortete. Dieses Ressort hat Jan
Plambeck (34) Gbernommen der im
Vorstand bislang fur die Unterneh-
mensentwicklung zusténdig war.

Die DLG (Deutsche Landwirt-
schafts-Gesellschaft) hat wie-
der ihren Preis fir herausra-
gende Arbeiten der deutsch-
sprachigen Sensorikwissen-
schaft vergeben. Ein ,DLGSen-
sorik Award” geht an die Nach-
wuchswissenschaftlerin -~ Dr
Johanna Trautmann (Foto) von der
Georg-August-Universitat Gottingen.
In ihrer Dissertation beschaftigte sie
sich mit der sensorischen Qualitats-
kontrolle des Ebergeruchs.

Philipp Pauly hat als Bereichsleiter
bei der Rewe Group die Verantwor-
tung fur den Ausbau des Formats
,Rewe To Go“ Ubernommen. Der
34-Jahrige folgt auf Janusz Stroka,
der das Unternehmen verlassen hat.

Die beiden besten Teams prasentierten sich hocherfreut und stolz nach der Siegerehrung.

M Osterreicher werden Europameister

»,Goli & Chef Partie” aus dem osterreichischen Auwang hei3t der neue Europameister im Gril-
len. Hinter Christoph Gollenz und seinen Mitstreiter belegte das Team ,,.BBA Wiesel“ aus Duis-
burg bei den European BBA Championship auf dem Bremer Messegeléande den zweiten Platz.
Insgesamt 36 Teams aus 15 Nationen maB3en sich in fiinf Pflichtkategorien und zwei Freistil-
Sparten. Den Grundstein fiir den Erfolg legte die Goli-Truppe mit den Siegen bei den Pflichtauf-
gaben ,Hiihnchen mit Beilagen“ und ,Schweinerippchen®, mit ihrer 24 Stunden gegarten Rin-
derbrust wurde sie Zweiter. Veranstaltet wurde die European BBA Championship von der
Messe Bremen und der World BBQ Assaciation im Rahmen der Verbrauchermesse Hanse Life.
Die Messegesellschaft hatte dafiir ein Preisgeld von insgesamt 12.000 Euro ausgelobt, was
sich auszahlte. ,Die GrillFEM war ein Publikumsmagnet®, freute sich die verantwortliche
Bereichsleiterin bei der Messe Bremen, Kerstin Renken.

Nachdem sich der einst auBerst verschlos-
sene Discounter Aldi Sud Facebook, Insta-
gram, und Youtube gedffnet hat, gibt es nun
auch einen Unternehmensblog im Internet.
Unter der Adresse blog.aldi-sued.de gestat-
ten die Milheimer Interessierten nun einen
Blick ,hinter die Kulissen®. Damit nutzt der
Discounter einen weiteren Social-Media-Ka-
nal, um seinen Wandel in der Kommmunika-
tion zu demonstrieren. Fur die wachsende
Bedeutung dieses Bereiches spricht auch
die neu geschaffene Position ,Geschaftsfih-
rer Kommunikation®, fur die kirzlich Peter
Wiibben eingestellt wurde.

Ein Foodmagazin fur Kinder gibt es jetzt bei
Edeka. ,Mit ,Yummi“ schaffen wir ein einzig-
artiges Leseerlebnis fur Kinder, das Ernah-
rungswissen spielerisch und kindgerecht
vermittelt®, erklart Rolf Lange, Geschaftsfih-
rer des Edeka-Verlags. Der Titel richtet sich

an Kinder im Alter zwischen sieben und zwolf
Jahren. ,Yummi“ informiert auf unterhaltsa-
me Weise Uber Lebensmittel, ihre Herkunft
und ihre Verarbeitung. Mit einer Auflage von
mehr als 400.000 Exemplaren pro Ausgabe
startet das Kindermagazin, das alle zwei Mo-
nate erscheint und kostenlos in den Edeka-
Markten erhaltlich ist. In der ersten Ausga-
be von ,Yummi® dreht sich alles um die
Themen ,Herbst" und ,Halloween®.

Es werde ,vorerst keine weiteren Temma-Fi-
lialen“ geben, sagte Stephan Koof, Expansi-
onschef Handel national der Rewe Group,
gegenitber der Immobilien Zeitung. Damit
deutet sich an, dass Rewe das Bio-Super-
marktgeschaft nicht weiter entwickeln will.
Schon seit langerem gibt es Gerlchte, dass
es Temma, dem Nachfolgemodell der ge-
scheiterten Vierlinde-Markte, an Kundenfre-
guenz und Umsatz mangelt. Die Rewe-Toch-
ter betreibt derzeit insgesamt neun Markte
- in Kaln, Dusseldorf, Hamburg, Berlin,
Frankfurt und Bad Homburg.
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\

Seit 1971 arbeitet Tonnies in einem traditionellen Handwerk mit Blick in die Zukunft.
Heute ist das Stammwerk im westfalischen Rheda-Wiedenbriick eines der modernsten
Fleischwerke Europas. An den neun hochtechnisierten Standorten tibernehmen

Mitarbeiter Verantwortung fir Umwelt, Tierschutz und Produktqualitat.

TONNIES

UNTERNEHMENSGRUPPE

www.toennies.de
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M Verbraucher geben Globus
Bestnoten in vielen Kategorien

Beim Kundenmonitor Deutschland 2016, bei
dem Konsumenten zu ihrer Einschatzung der
Lebensmittelmarkte in Deutschland befragt
werden, wahiten die Verbraucher Globus mit
der Gesamtnote 1,93 in der Hauptkategorie
L,Globalzufriedenheit® auf den ersten Platz.
Auch in den weiteren Hauptkategorien fihrt
Globus das Ranking unter den SB-WWarenh&u-
sern an. Bei der ,Qualitdt Frischeprodukte
Fleisch und Wurst® (1,79) attestierten die Kun-
den Globus bereits das sechste Jahr hinterein-
ander den Spitzenplatz. Fur den ,Kundenmoni-
tor Deutschland 2016" befragte die Service
Barometer AG, welche die Verbraucherstudie
jahrliche durchfihrt, mehr als 33.000 Kundin-
nen und Kunden zu ihrer Zufriedenheit mit Un-
ternehmen aus 19 Branchen.

f »
MONATS!

yyUns ist es wichtig,

sich in einem Wettbewerb wie
dem Kreativ-Award zu stellen.
Und wenn wir gewinnen, sind

unsere Kunden stolz auf uns. 5§

M Ferkelkastration und
Verbraucherwahrnehmung

Eine durch den QS-Wissenschaftsfonds gefor-
derte Studie bestéatigt, dass Verbraucher fur
Skandalisierungen von Ferkelkastration und
Ebermast empféanglich sind. Obwohl drei be-
schriebenen Alternativwerfahren zur betéu-
bungslosen Ferkelkastration ein Skandali-
sierungspotenzial aufweisen, lassen sich deut-
liche Unterschiede feststellen: Konfrontiert
mit der Ferkelkastration unter Bet&ubung zie-
hen Verbraucher Vergleiche zur Kastration
ihrer Haustiere und kénnen das Verfahren
akzeptieren, wohingegen der Jungebermast
und der damit verbundenen notwendigen
Geruchsdetektion Zweifel entgegengebracht
werden. GroBere Skepsis aulern Verbrau-
cher zur Jungebermast mit Impfung, weil
nicht geglaubt wird, dass der Einsatz ohne
Ruckstande gelingt. Die Studie zeigt allerdings
auch, dass bei Verbrauchern das Thema
Ferkelkastration kaum bekannt ist.

8

B Englisches Lammfleisch on Tour

Zum Tourauftakt der Royal-Meat-Foodtruck-Promotion kamen Kunden des E-Centers
der Bungert OHG in Wittlich in den Genuss verschiedener Kreationen von englischem
Lammfleisch, die von Arne Siewecke, Kiichenleiter des DelikArt Restaurants in Bonn,
zubereitet wurden. Der eigens fiir die Promotion gebrandete Royal-Meat-Trailer kommt
in diesem Jahr an mehr als 30 Premium-Supermarkten im Siidwesten Deutschlands
zum Einsatz. ,Der Foodtruck ist von den Kunden des Marktes auBBerordentlich gut ange-
nommen worden. Fir die Kunden bietet sich mit ihm die einmalige Gelegenheit, die
Qualitat des Fleisches schon vor dem Kauf zu probieren und gleichzeitig Fragen zu Her-
kunft und Aufzucht der Tiere loszuwerden.” erklart Dr. Tim Schéafer; Marketing Manager
Agriculture and Horticulture Development Board, das Ziel der Promotion.

H Alternative zur
vegetarischen Wurst

Schwarz Cranz ist ein Familienunterneh-
men aus Neu Wulmstorf, das sich im
Wurstsortiment vor allem mit Private La-
bels fiir deutsche Retailer einen Namen ge-
macht hat. In der Offentlichkeitsarbeit sehr
zuriickhaltend, macht das Unternehmen
hin und wieder mit ungewdhnlicher Rekla-

O

VEGETARISMUS
IST HEILBAR.

Yo

me auf sich aufmerksam. Die kiirzlich in der
Lebensmittel Zeitung geschaltete Anzeige
zeigt auf frische und unbekiimmerte Art,
was zurzeit im kulinarischen Brennpunkte
unserer Gesellschaft steht. Obwohl der An-
teil von vegetarischer Wurst immer noch
verschwindend gering ist, gaukeln die zahl-
reichen Auftritte von ,vegetarischen Apos-
teln“ in TV-Talkshows und die Vielzahl von
redaktionellen Beitrdgen in Tageszeitungen
vor, dass sich mittlerweile fast alle Deut-
schen vegan erndhren. Doch diese lllusion
ist heilbar - mit einer ,Alternative zur vege-
tarischen Wurst*.

B Kundenmagazin sichert
sich Spitzenplatz im Ranking

Das Edeka-Kundenmagazin ,Mit Liebe" si-
cherte sich mit einer Reichweite von 2,79
Millionen Lesern den Spitzenplatz im Reich-
weitenranking, das in der Markt-Media-Stu-
die ,best for planning 2016 verdffentlicht
wurde. Seit 2007 wird das zweimonatlich
erscheinende Magazin im Edeka Verlag pro-
duziert, mittlerweile liegt die Druckauflage
bei mehr als 1,57 Millionen Exemplaren. Das
Kundenmagazin wird an die rund 4000
selbststéndigen Edeka-Kaufleute verkauft
und steht den Kunden direkt am Point of Sale
kostenlos zur Verfligung.
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MEATing-Point

M Erndhrungsfragen
flir Manner unwichtiger

Im direkten Vergleich zwischen Mannern und
Frauen bestéatigt sich, dass Frauen deutlich
mehr Wert auf gute Ernghrung und die Her-
kunft von Lebensmitteln legen als Ménner. So
geben drei Viertel (75 Prozent) der Frauen an,
auf eine gesunde und bewusste Erndhrung zu
achten, unter den Mannern tun dies noch
nicht einmal zwei Drittel (61 Prazent). Ahnlich
hoch ist der Unterschied beim Kauf von Natur-
und Bio-Produkten. Kaufen weniger als ein
Drittel (30 Prozent) der Manner gezielt Natur
und Bio, sind es unter den Frauen 39 Prozent.
Gleiches gilt beim Thema fairer Handel: Hier
sind es ebenfalls besonders die Frauen (56
Prozent), denen ein fair gehandeltes Produkt
wichtiger ist, als den Ménnern (45 Prozent).
Auch bevorzugen 79 Prozent der Konsumen-
tinnen regionale Produkte. Dies sagen hinge-
gen nur zwei Drittel der Manner (68 Prozent).

B Wurstmarkt
mit Besucherrekord

Rund 21.000 Interessierte strémten an den
zwei Tagen des 8. Rhoner Wurstmarkts
durch die Ostheimer Strallen und sorgten
fur einen Besucherrekord. Die 50 einheitlich
gestalteten Sténde von Metzgern, Béckern,
Brauern, Winzern und Direktvermarktern
gaben der Veranstaltung wieder den Cha-
rakter einer Feinschmeckermesse. Zehn-
tausende Geschmacksproben reichten die
Aussteller Gber den Tresen und ebenso viele
Wirste und Schinken wurden verkauft. Be-
sonders gefragt war der Rhoner Rotgelegte,
der in diesem Jahr zur Préamierung anstand.
Diese typische frankische \Wurstspezialitat,
die vorrangig aus magerem Schweine- und
Kopffleisch besteht, erhélt ihre besondere
Note durch den Koch- und anschlieBenden

Raucherprozess.
Foto: Tonya Schulz

Den traditionellen Wurstanschnitt tbernahm
die bayerische Landtagsprasidentin Barbara
Stamm (Vierte von rechts).
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M Generationenwechsel bei Eppers

Beim saarlandischen Gewiirzhersteller Eppers hat ein Generationenwechsel stattgefun-
den. Nach mehr als 30 Jahren Geschéftsfiihrertatigkeit haben Rosemarie und Peter Ep-
pers sen. die Leitung des Unternehmens an Sohn Peter Eppers jun. (Mitte/Kaufmanni-
sche Geschaftsfiihrung), Tochter Nicole Leyendecker-Eppers (Technische Geschafts-
fiihrung) und Schwiegersohn Ralf Leyendecker (Geschéftsfiihrung Vertrieb und Marke-
ting) tibergeben. Neben dem Wechsel der Unternehmensform in eine GmbH & Co. KG ist
damit der Fortbestand als Familienunternehmen gesichert. Die neue Fiihrungsspitze, die
bereits seit mehr als 20 Jahren in leitenden Funktionen im Unternehmen tétig ist, will vor

allem den Export ausweiten.

M Erstmals eine Frau im
Fleischer-Verband-Prasidium

Der Deutsche Fleischer-Verband geht verjingt
in die Zukunft. Auf der 126. Jahrestagung in
Saarbricken, bei der Kanzleramtsminister Pe-
ter Altmeier als Festredner auftrat, wahlte die
Mitgliederversammlung fir die kommenden
funf Jahre ein neues Prasidium. An der Spitze
steht nun der Bremer Herbert Dohrmann. Er
folgt auf HeinzWerner Suss, der sich nicht
mehr zur Wahl gestellt hatte und zum DFV-
Ehrenprasidenten ernannt wurde. \Weitere
Mitglieder im Préasidium sind Michael Durst
aus Hamburg und Eckhart Neun aus Hessen,
die in ihren Amtern bestétigt wurden. Naora
Seitz aus Sachsen, mit der erstmals eine Frau
ins Prasidium des Bundesverbands gew&hlt
wurde, und Konrad Ammon aus Bayern kom-
plettieren das Gremium.

H Metro Cash & Carry
richtet Geschéftsfiihrung neu aus

In der Geschéftsfihrung von Metro Cash &
Carry Deutschland werden zwei Positionen
neu besetzt. Klaus Sauer tritt den Posten des
Geschaftsfihrers Einkauf an. Marc Groene-
woud, bereits seit Januar 2016 Commercial
Director; Ubernimmt zusatzlich die Verant-
wortung fir den stationdren Verkauf als Ge-
schaftsfihrer Vertrieb & Marketing. Metro

verléngerte zudem den Vertrag von Richard
Hesch, Geschaftsfihrer Belieferung & Multi-
channel, vorzeitig um drei weitere Jahre bis
August 2020. Die Geschéaftsfihrung wird mit
Thomas Storck, Vorsitzender, sowie Finanz-
chef Frank Hammerle komplettiert. Das Per-
sonalwesen bleibt interimsmalig in der Ver-
antwortung von Storck. Alain Cappannelli,
bisher fur den Einkauf zusténdig, widmet sich
neuen Aufgaben innerhalb der Metro-Gruppe.

B AuBergewdhnlicher Kalender
zur Starkung des Metzger-images

Um zu dokumentieren, dass sich das Berufs-
bild des Metzgers verandert hat, und um das
Metzgerilmage zu starken, legt die westfali-
sche Privat-Fleischerei Reinert seit einigen
Jahren einen auBergewdhnlichen Kalender
auf. Fir die Ausgabe 2017 wurden wieder dy-
namische Metzger gesucht, die Fotograf Oli-
ver Reetz gekonnt in Szene setzte. ,\Wir haben
durchweg positives Feedback bekommen und
behalten daher den Look des Kalenders bei",
erklarte Leonie Gorny, Kommunikationsmana-
gerin bei Reinert, warum wieder &sthetische
SchwarzWei-Motive der oberkdrperfreien
Metzger-Models die Blatter zieren. Der Kalen-
der; der mittlerweile fast Kultcharakter hat, ist
fir Thekenfachkréfte Uber den Reinert-Ver-
trieb erhaltlich. Auch Verbraucher kénnen ihn
far 19,90 Euro im Online-Shop bestellen.
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So sehen gliickliche Sieger aus: Insgesamt zwdélf Thekenteams konnten sich in diesem Jahr tiber den Gewinn des Kreativ Awards freuen.

mposante Detalls

erade in der heutigen Zeit sind

Bedienungstheken als Profi-

lierungsinstrument  gegen-
iber dem aufriistenden Discount
wichtig®, betonte Hans Wortelkamp,
der durch den Abend im trendigen,
dem Thema Supermarkt gewidmeten
Food Hotel fiihrte. Bei der Veranstal-
tung, bei der auch die Sieger des von
dem Schwestermagazin Kase-Theke
ausgeschriebenen Kreativ Awards fiir
Landeraktionen an der Kéasetheke
ausgezeichnet wurden, lief er keinen

Zweifel an der Bedeutung von kompetenten und engagierten Mitar-
beitern fiir den Erfolg der Bedienungstheke im Lebensmittelhandel

Bungert aus Wittlich gewann den Charoluxe-Sonderpreis (von links): Christi-
an Hennen, Sonja Christen, Thomas Richter, Liane Berg, Peter Braun, Maria
Lamberti, Thomas Inglen und Matthias Bungert.

12

~And the winner is ...“ hiell es im Rahmen
eines Galaabends im Neuwieder Food-
Hotels, auf dem die Gewinner des Kreativ-
Awards geehrt wurden. An diesem
Wettbewerb, den ,Fleisch-Marketing”“
zum vierten Mal fiir auBergewohnliche

Grill-Aktionen ausgeschrieben hatte,

nahmen mehr als fiinfzig Thekenteams teil.

aufkommen. Auch deshalb sei der
Wettbewerb um den Kreativ Award
ins Leben gerufen worden, erklarte
Wortelkamp. Er sei jedesmal aufs
Neue beindruckt - von der uner-
horten Kreativitdt der Aktionen und
der Leidenschaft der Teams, die fir
ihre aufdergewohnlichen Aktionen
oftmals einen Teil ihrer Freizeit
opferten. Und das miisse gewiirdigt
werden, sagte er in seiner Eroff-
nungsrede.

Den imposanten Ideenreichtum

der Teams stellte auch der Juryvorsitzende Michael Keller bei
der Siegerehrung zum Grill-Award heraus. Der Fachberater und

Mit Grillen nach Western Art war Rewe Jungen erfolgreich: (von links): Die-
ter Kdppen, Florian Sérensen (Rewe Dortmund), Astrid Vossebiirger, Kars-
ten Stratmann (Rewe Dortmund), Sylke Jungen und Marcel Kasimir.
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Organisationsteam: Jeannette Knab (links) und Ramona Moog.

Fleischermeister lobte die durchgingig hohe Qualitét und die beein-
druckenden Details der Aktionen, die es jedes Jahr schwerer ma-
chten, die Besten zu kiiren. Letztendlich hatten wieder Nuancen den
Ausschlag gegeben, erklarte Keller, der sich besonders erfreut zeigte,
dass mit Rewe Jungen ein kleiner Markt zu den Gewinnern zahlte.
Neben dem Rewe-Markt wurden Kaufland Dallgow und der V-Markt
Bobingen als beste Grilltheken ausgezeichnet. Den erstmals von der
franzosischen Rindfleischmarke Charoluxe ausgeschriebenen Son-
derpreis sicherte sich Bungert. Das Shopping-Center aus Wittlich er-
hielt - wie die anderen Gewinnerteams - nicht nur den originellen
Kreativ-Award 2016, sondern auch einen Geldpreis von 500 Euro,
der von Vertretern der Sponsoren - Van Hees, Belgian Meat Office,
Charoluxe und Toénnies - ibergeben wurde.

Grof$ war der Jubel bei Bungert auch, weil die Wittlicher vom Gala-
Publikum neben Edeka Mohr aus Bonn, einem Kase-Kreativ-Award-
Gewinner, zum Tagessieger gewahlt wurden. Abgerundet wurde die
Gala mit einer geselligen After-Show-Party in der ,Bildungsliicke®,
der Bar des Food Hotels, auf der Sieger, Veranstalter und Sponsoren
noch lange iiber die vielfaltigen Moglichkeiten diskutierten, die origi-
nelle Theken-Aktionen dem Lebensmitteleinzelhandel bieten.

Der V-Markt Bobingen sorgte mit der Aktion ,Scharf auf den Titel” wahrend
der FuBball-EM fiir Furore (von links): Manuel Hauserer, Martin Dankow,
dJiirgen Niklas, André Schneider und Patrick Fischer.

11/2016 - Fleisch-Marketing

Der ungezwungene Erfahrungsaustausch vor und nach der Gala - hier
mit Hans Wortelkamp (rechts) - ist eines der Erfolgsgeheimnisse der
Veranstaltung, die alljahrlich im Neuwieder Food-Hotel stattfindet.

Beeindruckt (von links): Juryvorsitzender Michael Keller, René Maillard,
Martina Niober, Koen Vanswijgenhoven (alle Belgian Meat Office), Oria-
ne Remond (Sopexa), Dieter Baltes (Van Hees) sowie Michael Jakobi.

Steaks aus aller Welt - von Irland bis Uruguay - standen bei Kaufland Dall-
gow im Mittelpunkt (von links): Marcel Eisenach, Benjamin Hammerandt,
Carsten Lindner, Sylke Grahl und Andreas Lorenz.
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Schmuckstiick: die 20 Meter lange Fleisch- und Wursttheke mit Panoramablick im Hintergrund.

Highlight zum Start

Mehr als zwei Monate konnten sich die

réffnet wurde der Grillmarathon, Als in Dallgow, einer Gemeinde im Ha-
der von etlichen Verkostungen be- ~ Kunden von Kaufland Dallgow tiber ein  velland, Anfang des Jahres die Grillak-
gleitet wurde, mit einer aufmerk- tionen geplant wurden, liberlegte man

samkeitsstarken Aktion. Unter dem Slo- Gr'lllaktlonsgeW|tter' freuen.

gan ,Steaks aus aller Welt“ wurde in dem
insgesamt 15.000 Quadratmeter grofden

zunachst, an welche Firmen man her-
abtreten konne, um Promotionsmate-

Erhebliche Umsatzsteigerungen waren ,
rial zu ordern. Bald war aber auch die

Markt nicht nur in unmittelbarer Nihe sichtbarer Ausdruck des Erfolges. Idee geboren, mit einem Highlight zu
zur Fleischbedienungstheke eine Son- starten. Mit Hilfe der Kaufland-Zentrale
dertheke mit internationalen Spezialitdten und einer Verbundplat- gelang es, Schulz zu verpflichten. Der in Brandenburg geborene
zierung aufgebaut, sondern es gab auch ein attraktives Gewinn- Sportler ist in seiner Heimat nicht nur ein Star, sondern hat mittler-
spiel und der frithere Weltklasseboxer Axel Schulz war zu Gast. weile auch eine eigene Grillartikel-Kollektion herausgebracht. So

Spezialitat wahrend der FuBball-EM: Deutschland StrauBenspiel. Aktionsprodukte wurden zum Sonderpreis angeboten.
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Axel Schulz (links) und sein Team préasentierten ihre Produkte.

entstand eine klassische Win-Win-Situation: Das SB-Warenhaus
hatte eine Attraktion, und Schulz konnte seine unter dem Marken-
namen ,Jaxs“ vertriebenen Artikel - insbesondere die Cowboy Ribs
- prasentieren.

Begleitet wurde die Auftaktaktion von einem Gewinnspiel, bei
dem es einen Kohlegrill von Weber und drei Tischgrillgerate zu ge-
winnen gab. Fiir viel Aufmerksamkeit sorgte auch die Sondertheke,
fir die in starkem Mafd die Auszubildenden zustandig waren. Der
Nachwuchs wurde zunachst in einem Workshop geschult und dann
aufgefordert, eigene Ideen zu entwickeln. Man versuche immer, die
Auszubildenden in die Planung und die Durchfiihrung von Aktionen
einzubinden. Sie hitten tolle Ideen, auf die man nicht unbedingt
komme, wenn man schon lange im Geschift ist. Aufderdem sei es
naturlich ein Motivationsschub fiir Azubis, wenn sie sdhen, dass sie
und ihre Ideen gut ankdmen, sagt Centerhausleiter Carsten Lindner.

Thre Kreativitat stellten die Kaufland-Mitarbeiter auch anlasslich
der Fufdball-Europameisterschaft unter Beweis. Die Theke, die
wahrend des Turniers mit wechselndem Layout auf die aktuellen
Entwicklungen einging, iiberzeugte auf3erdem mit speziellen Grill-
Produkten - beispielsweise dem , Torpfosten‘, dem ,Hattrickspief“

Die Internationalitat der Auftaktveranstaltung war bereits von weitem sichtbar.

Schulz kam auch zu einer

Autogrammstunde nach Dallgow.

Neben Pokal und
Geldpramie gabs es bei der
Gala auch eine Urkunde.

oder der ,Fan-Kurve“ Besonders viel Aufsehen erregt man mit dem
,Deutschland Strauféenspief3“. Dabei handelte es sich um einen ge-
wiirzfertigen Fleisch-Gemiisespiefd in den Farben der Deutsch-
land-Flagge, weshalb auf das tiefrote Strauf3enfleisch zuriickgegrif-
fen wurde.

Lohn fiir die Originalitdt und die Miihe waren anerkennende Kom-
mentare wie ,Ihr lasst Euch ja immer etwas Cooles einfallen und -
trotz des schlechten Grillwetters - hervorragende Zahlen. So stieg im
Mai der Umsatz an der Fleischtheke gegentiber dem Vorjahr um 22
Prozentauf 106.223 Euro, und auch im Juni konnte man sich iiber 15
Prozent Wachstum freuen. Langfristig hatten die Aktionen ebenfalls
Auswirkungen. Die Nachfrage nach dem promoteten - franzdsi-
schen, amerikanischen, irischen oder deutschen - Rindfleisch hat
deutlich spiirbar zugenommen.

Das Gewinnspiel wurde eindrucksvoll in Szene gesetzt.
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Hauptakteure (stehend von links): Christina und Markus Westerfeld, Dieter Képpen, Astrid Vossebiirger; (sitzend) Sylke Jungen und Martin Sackers.

opezielle Vitrine

,Grillen nach Western Art” hieB3 die

Is sich Fleischer Dieter Képpen katen wurde dann unter dem Motto
und Erstverkiuferin Astrid Vosse-  Aktion bei Rewe Jungen in Erwitte,  Westernkotten und das Simmentaler*
biirger entschlossen, am Wettbe- auf den Event am 8. Juni aufmerksam ge-

bei der die mit der Hand zu macht.

Landwirt Markus Westerfeld, der
Rewe mit Fleisch beliefert, war von der

werb um den Kreativ-Award teilzuneh-
men, war das Thema schnell gefunden:

greifenden Information einen
Western Art und Simmentaler Rindfleisch.

,Diese Verbindung ergab sich fast von breiten Raum einnahm. Idee begeistert und erklarte sich bereit,
selbst, denn unser Geschift liegt in Bad am Aktionstag mit zwei Jungbullen auf
Westernkotten, einem Stadtteil von Erwitte, und der Mastbetrieb den vor dem Rewe-Geschaft aufgebauten Markt zu kommen. Wes-
der Familie Westerfeld liegt in unmittelbarer Entfernung zum Su- terfeld ziichtet mit Simmentaler Rindern eine Rasse, die urspriing-
permarkt”, erinnert sich Képpen. Mit Handzetteln und Werbepla- lich aus dem Simmental im Berner Oberland der westlichen

In der Theke standen Produkte vom Simmentaler Rind im Mittelpunkt. Es wurden weitere Grillspezialitaten prasentiert - wie SpieB ,,Camargue”.
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Ein Seil mit den gemalten Bildern wurde lber die StraBBe gespannt.

Schweiz stammt und deren auflergewohnliche Fleischqualitat
bekannt ist.

Westerfeld nutzte die Gelegenheit, um {liber die Bedienungen der
artgerechten Aufzucht, die Bedeutung spezieller Futtermittel so-
wie seinen landwirtschaftlichen Betrieb zu informieren, und be-
antwortete geduldig alle Fragen - nicht nur der Erwachsenen.
Denn die Marktinhaberin Sylke Jungen hatte auch den ortlichen
Kindergarten eingeladen. Die Kinder horten dem Landwirt nicht
nur aufmerksam zu und streichelten die Tiere, sondern schauten
sich die Rinder auch genau an, denn es gab einen Malwettbewerb.

Fiir die Erwachsenen gab es ebenfalls etwas zu gewinnen. Sie
mussten das Gewicht eines der Tiere schitzen. Die richtige Antwort
,»790 Kilogramm"“ wurde mit einem Einkaufsgutschein belohnt, den
die Siegerin direkt gegen Teilstiicke vom Simmentaler einl6ste.

Der Schwerpunkt lag jedoch auf dem Fleisch aus der Nachbar-
schaft. In der Theke wurden die Spezialititen vom Simmentaler
Rind grof3ziigig und auffallend platziert. Und an dem in Western
Art gehaltenen Grillstand auf dem Markt gab es fiir die Besucher -
neben den hausgemachten Grillwiirsten - Hiifte, Rib-Eye, Roast-
beef oder Filet zu probieren - natiirlich vom Simmentaler.

Zum Erfolg der Aktion trug auch der Besuch des ortlichen Kindergartens bei.

Western Art:
Cowboyhut
und Stiefel.

Verkostungen
nahmen einen
breiten Raum ein.

Das im Smoker zubereitete Fleisch fand viel Anklang, was sich in
den folgenden Wochen nicht nur bei den Kundengesprachen be-
merkbar machte, sondern auch im Kaufverhalten niederschlug. So
bestand das ortsanséssige Bankinstitut beim Einkauf fiir sein Grill-
fest diesmal auf besonderem Fleisch. ,Mit Verweis auf unsere Ak-
tion wurden ausschliefllich Teilstlicke vom Simmentaler Rind be-
stellt’, berichtet Sylke Jungen.

Der Lohn fiir die Aktion waren jedoch nicht nur begeisterte Kun-
den, sondern auch der Kreativ Award, der im Geschéft einen beson-
deren Platz erhalten soll. ,Ich habe schon eine Vitrine beim ortli-
chen Schreiner in Auftrag gegeben’, sagt Sylke Jungen. Damit will
sie auch demonstrieren, dass man besonders stolz ist, sich als klei-
ner Supermarkt mit 650 Quadratmeter Flache im Wettbewerb mit
deutlich grofieren Markten durchgesetzt zu haben.

Neugierig bedugte der Nachwuchs die Rinder.
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Das Thekenteam: Martin Dankow, Jasmin Gall, Manuel Hauserer und Monika Weigele.

Scharfe Detalls

Die FuBball-Europameisterschaft

a Fufiball und Grillen ein fast un- Fiir das Lob wurde allerdings auch viel
E schlagbares Duo bilden, begleitete in Frankreich nutzte der Aufwand betrieben: ,Die Vorbereitung
die Metzgerei im V-Markt in Bobin- . L mit den Flyern und der Genehmigung
gen, einer Stadtim Landkreis Augsburg, die V-Markt BObmgen fir eine fiir das Public Viewing haben bereits

Gruppenphase der Europameisterschaft ein halbes Jahr vor der EM begonnen®,
mit einer internationalen Grillwoche. Beim berichtet Jirgen Niklas, der fiir die
Motto ,Scharf auf den Titel“ spielte man bewusst mit dem Wunsch Theken in den 38 V-Markten zustdndig ist. ,Je nach Grofie der
auf die EM-Trophie und dem Gewtirzeinsatz bei mariniertem Fleisch, Veranstaltung gibt es einige Auflagen, die erfiillt werden miis-

erfolgreiche Grillaktion.

was bei den Kunden gut ankam. Entsprechend lauteten die Kommen- sen”, beschreibt er die blirokratischen Hiirden, die zwar nicht all-
tare: ,lhr habt aber Geschiitze aufgefahren“ oder ,Scharfe Theke“ zu hoch sind, mit denen man sich aber friihzeitig auseinander-
sind nur zwei der vielen anerkennenden Bemerkungen. setzen sollte.

Nettes Detail: In der Theke gab es auffallende Piekser mit FuBballkopf. Originelle Idee: Steak mit Gewiirzen in schwarz-rot-goldenen Farben.
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Deutsches Dress auch
beim Public Viewing.

Die Produkte zum Verkosten wurden im deutschen Trikot angeboten.

Da man sich in Bobingen danach richtete, hiefd es zum Abschluss

und Hohepunkt der Aktion: ,Geniefden Sie Leckeres vom Grill und
erleben Sie mit uns ab 18 Uhr das Spiel Nordirland gegen Deutsch-
land auf Grofdbildleinwand.” Bereits ab 10 Uhr gab es vor dem
Markt Grillspezialitdten, zum Vorzugspreis, und so war die Stim-
mung im Zelt und an den umliegenden Stehtische ausgelassen, als
Jogi Jungs mit einem 1:0-Erfolg der Gruppensieg perfekt machten.

Wie wihrend der gesamten Woche iiberraschte das Bobinger
Team bei diesem Event mit einer originellen Kleinigkeit: Jeder Be-
sucher erhielt eine Deutschland-Rose mit schwarz-rot-goldener
Bliite. Diese Detailverliebtheit pragte die insgesamt elftagige Grill-
aktion und kam bei den Kunden hervorragend an. Fiir lobende
Worte sorgten beispielsweise das T-Bone-Steak mit schwarz-rot-
gold Wiirzung, die Piekser mit Fuf3ballkopf oder die edel aussehen-
den Preisschilder in Deutschland-Farben.

Europameisterliches Flair verlieh der Theke auch das mit Hilfe von
Petersilie und zwei Tipp-Kick-Toren angedeutete Fuf3ballfeld, in dem
vier spezielle EM-Produkte angeboten wurden. Eckfahnen, Laola-
wellenspiefde, Scharfe Stadionwurst und Trikot-Steaks machten
schon durch ihre Namen deutlich, dass sie sich hervorragend fiir ein

Zelt und
Stehtische
waren beim
Spiel besetzt.

sportliches Fernseh-Barbecue eignen. Auch die Grill-Verkostungen
im Markt, die von den Mitarbeitern stilecht in deutschen Trikots
durchgefiihrt wurden, lief3en das Fuf3ball-Fieber steigen.

Abgerundet wurde die Aktion mit einem Gewinnspiel, bei dem
auf den Sieger ein Grundig-Fernseher mit 102 Bildschirmbreite
wartete. Gewusst werden musste, dass das Trikot-Steak mit Hal-
loumi-Kase und nicht mit Gouda oder Emmentaler gefiillt ist. Wei-
tere Preise waren Grillgerate in unterschiedlichen Grofen.

Und auch im Nachgang machte man sich in Bobingen viel Miihe,
denn es wurde ein aufwendiger Bildband erstellt, der die Aktion
dokumentiert. Er diente nicht nur der Bewerbung zum Kreativ
Award, sondern soll auch betriebsintern als Anschauungsmaterial
genutzt werden. ,So kann man den anderen Filialen Anregungen
geben und die Motivation fiir Aktionen steigern®, erklart Niklas.

Eckfahnen, LaolawellenspieBe und Trikot-Steaks erwarteten die Fleischfans an der Theke.
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Versilberte Banden

Den erstmals ausgeschriebenen

ir bieten schon seit ewigen Ein herausragendes Event war das Steak-
Zeiten Charoluxe an. Also lag SOI’IdEI"pI"EIS des franzésischen seminar, das sich nur an Manner richtete,
3 es nahe, in dieser Grillsaison nachdem es im vergangenen Jahr unter

die franzosische Marke in den Fokus zu Markenrindfleisches Charoluxe

riicken - zumal die Fuf3ball-Europameis-

dem Motto ,Frau mit Grill sucht Mann

sicherte sich das Wittlicher mit Kohle!“ eine spezielle Veranstaltung

terschaft in Frankreich stattfand®, er- fir das weibliche Geschlecht gegeben
klart Thomas Richter, Leiter der Fach- Shopping-Center Bungert_ hatte. Charoluxe-Botschafter Gerd Koster
metzgerei bei Bungert. Unter dem Motto erlauterte den mehr als dreifig Teilneh-

»Charoluxe zu allen Anldssen“ wurde daher das Jungbullenfleisch mern nicht nur die Besonderheiten der einzelnen Teilstiicke,
bei vielen der unterschiedlichen Barbecue-Aktivititen in den sondern es wurde auch in unterschiedlichen Varianten ergiebig
Vordergrund geriickt. geschlemmt - 750 Gramm Rindfleisch pro Person.

Highlight wahrend der FuBball-Europameisterschaft: die Bungert-Arena. Charoluxe-Fleisch zeichnet sich durch eine typische Marmorierung aus.
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Experte beim Steakseminar: Gerd Késter.

Highlight waren jedoch die vier franzosischen Aktionstage
wahrend der Fuf3ball-EM. Die Verkostung verschiedener Produkte
sowie das Angebot eines Grillpakets zum Sonderpreis wurden von
den Kunden hervorragend angenommen. Abgerundet wurde das
Europameisterschaftsprogramm mit einem Public Viewing des
Halbfinalspiels zwischen Deutschland und Frankreich.

Am meisten Aufmerksamkeit wahrend der Aktion erhielt
allerdings die Sondertheke mit einer Bungert-Grillarena. Um das
extra hergestellte Mini-Fuf3ballfeld mit zwei Wursttoren und
Spiefdchen sowie Wiirstchen als Spielern herum waren die un-
terschiedlichen Spief3arten wie Zuschauer angeordnet. Und auf
den Banden leuchteten die Logos von Charoluxe und der franzo-
sischen Gefliigelmarke Loué. Der Clou: Die Bandenwerbung hat
sich Bungert bezahlen lassen.

Obwohl das Charoluxe-Fleisch einen breiten Raum in den Ak-
tivitdten von Bungert einnahm, gab es auch etliche andere Grill-
aktionen, bei denen das franzosische Markenfleisch nicht im Mit-
telpunktstand. So fand im April die Eréffnung der Barbecuesaison
am ,Tag des deutschen Bieres” mit einem erweiterten Grillange-
bot statt. Ein Smoker im Eingangsbereich und die Produkte eines

Bei vielen Grillaktionen unverzichtbar: der Smoker von Bungert.

Besonderer beliebt bei den Kunden:
Charoluxe Smoking Beef.

regionalen Bierlieferanten sorgten fiir die passende Atmosphére.
Begleitet wurde die Aktion von einem Kino-Spot mit dem Slogan
,Bungert eroffnet die Grillsaison”

Auch bei der Einfiithrung des englischen Royal Meat Lammflei-
sches lief man sich etwas einfallen und riickte dabei den neunzig-
sten Geburtstag der Queen in den Fokus. Auf Fleisch aus Nebraska
lag der Schwerpunkt bei den alljahrlich wegen der Nahe zum US-
Stiitzpunkt stattfindenden Amerikawochen. Ein Sonderaufbau in
der Theke, ein Festzelt vor dem Shopping-Center; ein Schlemmer-
abend mit Musik von einer Countryband und originale Foodtrucks
aus Amerika fanden bei den Kunden grof3en Anklang.

In Wittlich keine Frage: Charoluxe wird gewahlt.
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Messen & Veranstaltungen
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M Elektromobilitat und
Digitalisierung im Mittelpunkt

Drei grofe Themen dominierten die IAA Nutz-
fahrzeuge, die vom 22. bis 29. September in
Hannover stattfand: Elektromobilitat, Digitali-
sierung und urbane Logistik. So présentierten
viele Hersteller Modelle mit Elektro- und Hyb-
ridantrieb. Etliche davon sind schon auf der
StraBBe unterwegs, viele weitere kommen in
nachster Zeit. Der grofte Innovationstreiber
ist jedoch die Digitalisierung. Es zeigte sich,
dass die Vernetzung und Automatisierung
des Nutzfahrzeugs weiter Uber die bekannten
Assistenzsysteme hinausgeht. Einen Quan-
tensprung bietet die Digitalisierung in den
Stadten und damit fir die urbane Logistik.
Rundum-Kameras und Sensoren werden bei-
spielsweise in Zukunft dafir sorgen, dass der
,tote Winkel” und die damit verbundenen Ge-
fahren verschwinden.

H Ausstellungsbereich
mit Markthallen-Atmosphare

Vom 20. bis 29. Januar 2017 ladt die Interna-
tionale Grinen Woche Berlin (IGW) zur 82.
Auflage in die Messehallen unter dem Funk-
turm ein. Die Messe Berlin erwartet mehr als
1600 Aussteller aus rund 70 Landern sowie
Uber 400.000 Fach- und Privatbesucher. Im
Mittelpunkt des Konferenzprogramms steht
das Global Forum for Food and Agriculture
2017 (GFFA), zu dem rund 70 Landwirt-
schaftsminister sowie die Spitzenvertreter
der Land- und Ernghrungswirtschaft erwartet
werden. Insgesamt finden mehr als 300 Kon-
ferenzen und Tagungen, Workshops und Semi-
nare im Rahmen der Grinen \Woche statt.
Neu auf der IGW 2017 wird ein Ausstellungs-
bereich mit Markthallen-Atmosphére sein.
Hier bieten die Firmen - insbesondere kleine
Manufakturen - spezielle Nahrungs- und Ge-
nussmittel an.

EUROSHOP

H Konzept der sieben
Erlebnis-Dimensionen

Die Euroshop, internationale Leitmesse flr
den Investitionsbedarf des Handels, ist bei den
Ausstellern gefragt wie nie. Finf Monate vor
Beginn der Veranstaltung ist die Fléache der
Euroshop 2014 mit rund 120.000 Quadrat-
meter bereits Ubertroffen. Daher wird die
Messe vom 5. bis 9. Marz in Disseldorf 18
statt bisher 16 Hallen belegen.
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Etablierte

Veranstaltung

Insgesamt 41.0141 Fachbesucher nutzten die Gelegenheit, sich vom

27. bis 29. September in Niirnberg tiber Neuheiten aus den Bereichen

Verpackung, Technik, Veredelung und Logistik zu informieren.

Aussteller wie Multivac zeigten sich mit der Besucherresonanz auf der Fachpack zufrieden.

uf der Fachpack prasentierten 1541
AUnternehmen Produkte und Dienst-

leistungen entlang der Prozesskette.
Im Marktsegment Verpackung stellten 711
Unternehmen aus, im Bereich Technik 547,
Veredelung war mit 255 Ausstellern vertre-
ten und Logistik mit 339. Sie bezeichneten
die Fachmesse als etablierte und erfolgrei-
che Veranstaltung. So zeigte sich Valeska
Haux von Multivac erfreut Gber die hohe Fre-
guenz an ihrem Stand - insbesondere am
ersten Messetag.

Insgesamt 608 Produktneuheiten und
Innovationen wurden auf der Messe ge-
zeigt. Kreative Verpackungen und Prasen-
tationsformen, die eine originelle Kommu-

Wir gehen von rund 2500 Ausstellern aus”,
erklart Elke Moebius, Global Head Retail bei
der Messe Dusseldorf. Diese Entwicklung zei-
ge, dass das neue Konzept der sieben Erlebnis-
Dimensionen der richtige Schritt war®, sagt
Moebius weiter: Die sieben Erlebnis-Dimensio-
nen sind: PoP Marketing, Expo & Event Marke-
ting, Retail Technology, Lighting, Visual Mer-

nikation mit dem Konsumenten im Super-
markt ermdglichen, sind nur zwei Bei-
spiele, welche die Vielfalt und Innova-
tionskraft der Verpackungsbranche be-
statigen.

Auch das Rahmenprogramm kam gut
an. Zahlreiche Foren, Themenparks und
Sonderschauen luden zur Weiterbildung
und Wissensvertiefung ein. Insgesamt
4350 Interessierte besuchten beispiels-
weise das Forum Pack. Ein Highlight war
der Vortrag ,Berge versetzen“ von Rein-
hold Messner, der auf charmante \Weise
sein Lebenswerk présentierte und die Be-
deutung der Nachhaltigkeit fur die Verpa-
ckungsbranche thematisierte.

chandising, Shop Fitting & Store Design sowie
Food Tech & Energy Management. Das Aus-
steller-Angebot wird wieder durch bewéahrte,
hochkarétig besetzte Foren mit praxisnahen
Beitrégen ergénzt. Alle Foren werden simultan
Deutsch/Englisch tbersetzt und kénnen ohne
Voranmeldung kostenlos von den Fachbesu-
chern genutzt werden.
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Die Glaubwiirdigkeit promi-
nenter Testimonials hangt mit
deren Beruf zusammen. Vor
allem FuBballer, Models und
Musiker schaffen Vertrauen
zwischen Verbrauchern und
Unternehmen. Signifikant die
Kéaufe steigern kann Glaub-

wiirdigkeit allerdings nicht.

Plausibilitat
und Glaubwiirdigkert

as  Testimonial-Forschungsinstitut
D Human Brand Index hat die Daten
von 5020 Verbrauchern von April
2015 bis Juni 2016 in Hinblick auf die Glaub-
wiirdigkeit von Prominenten analysiert.
Demnach lasst sich die Glaubwiirdigkeit von
Testimonials beeinflussen, ein Garant fiir
Kéufe ist sie jedoch nicht. Wie Human Brand
Index bereits in der Konsumentenstudie
2015 gezeigt hat, ist das Misstrauen gegen-
iiber Testimonials weit verbreitet: 58 Prozent
der Werbeeinsatze von Prominenten sind fiir
die Deutschen im Durchschnitt unglaubwiir-
dig. Umgekehrt nehmen Verbraucher nur
von 33 Prozent der Testimonials an, dass sie
das Produkt selbst verwenden wiirden.
Die Glaubwiirdigkeit hdangt stark vom In-
teresse der Zuschauer am Markenbotschafter
ab. Je starker Verbraucher die Karriere von
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Prominenten verfolgen, desto wahrscheinli-
cher bewerten sie ein Testimonial als authen-
tisch. Dabei gibt es deutliche Unterschiede
darin, wie die einzelnen Berufe ihre Zielgrup-
pen erreichen: Fuf3baller fithren bei Fufsball-
interessierten zu einer Steigerung der Glaub-
wiirdigkeit um 10,5 Prozent, bei Athleten in
anderen Sportarten liegt der Wert nur bei 3,3
Prozent. Models und Musiker erreichen in ih-
ren Zielgruppen 9,7 Prozent beziehungswei-
se 9,1 Prozent. You-Tuber (9,0 Prozent) und
Schauspieler (8,9 Prozent) folgen in den Top
Five. C-Promis und Castingshow-Teilnehmer
schaffen es mit 4,8 Prozent Glaubwiirdig-
keitszuwachs nur auf Rang neun.

Ob einzelne Testimonials unglaubwiirdig
sind, ist allerdings meistens nicht eindeutig
zu klaren. Verbraucher kénnen nicht feststel-
len, ob Jiirgen Klopp wirklich Warsteiner

Jetzt ist die
Ialze ans dem Sack:
Barchen gibt’s jelzl
atich vegelariseh!

Wiesenhof sicherte sich im Weltmeisterschafts- *
jahr 2014 die Dienste von einem deutschen
und einem brasilianischen FuBballstar.

Reinert setzt
auf den Schau-
spieler und Va-
ter Matthias
Schweighofer
als Testimonial,
um die vege-
tarischen Bar-
chen-Produkte
bekannt zu
machen.
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trinkt oder ob Mehmet Scholl Dacia féhrt.
Weil das Gehirn die Frage nach der Glaubwiir-
digkeit nicht beantworten kann, ersetzt es sie
durch eine einfachere Frage: Wie plausibel ist
es, dass der Prominente die Marke gut findet?
Dazu vergleichen Konsumenten unbewusst
das Image von Marke und Prominenten. Je
dhnlicher sie sich in ihrem Image sind, desto
besser funktioniert das Testimonial.

Glaubwiirdigkeit kann durchaus hilfreich
fir den Erfolg eines Testimonials sein: Je
glaubwiirdiger Verbraucher Prominente fin-
den, desto lieber sehen sie sich deren Testi-
monials im Vergleich mit normaler Werbung
an und desto eher gelingt es der Marke, Auf-
merksamkeit fiir ihre Werbebotschaft zu er-
halten. Entscheidend fiir einen erfolgreichen
Kaufprozess ist dabei die Passung von Hu-
man Brand und Marke.
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Das Fleisch vom Ozaki Wagyu Rind ist besonders zart, verfiigt tiber einen einzigartigen Geschmack und verspricht auBergewdhnlichen Genuss.

Kulinarische Gentisse
fur besinnliche Stunden

Obwohl das Weihnachtsgeschéaft - und insbesondere sein frilher Beginn - immer wieder in

die Kritik steht, ist es fiir den Handel unverzichtbar. Das gilt auch fiir den Lebensmitteleinzelhandel,

fiir den die Adventszeit zu den wichtigsten Umsatztragern zahlt

. Denn an den Festtagen greifen

die Deutschen fiir ihre kulinarischen Wiinsche gerne tiefer in die Tasche.

m Dezember dreht sich vieles um das leib-

liche Wohl und um die Geselligkeit. Delika-

tessen, die sich von normalen Alltagspei-
sen abheben, finden in der Vor- und in der
Weihnachtszeit besonders viele Abnehmer.
Gerade die besinnlichen Stunden im Kreise
der Lieben seien besondere Schéitze, die oft-
mals mit kulinarischen Geniissen gefeiert
wiirden, erklart Carsten Biirger, Marketing-
leiter von Metten. Fiir diese intensive Zeit hal-
te man daher auch in diesem Jahr wieder eine
besondere Vielfalt an aufiergewohnlichen
Produkten bereit, fiigt er an.

Besonders in den Fokus riicke in dieser
Zeit, in der die Menschen nach dem Beson-
deren suchen, die Bedienungstheke mit der
personlichen Beratung, hat man bei Metten
erkannt. Hier erwarte der Kunde neben der
auflerordentlichen Frische und dem exzel-
lentem Geschmack auch das ,Besondere®,
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namlich Spezialititen, die im ,normalen”
Regal nicht erhaltlich sind. Kombiniert mit
dem Wissen der Fachverkdufer tiber die
Herkunft und Herstellungsart der angebote-
nen Delikatessen konne sich die Bedie-
nungstheke in dieser Zeit gegeniiber den
SB-Regalen besonders herausstellen. Fiir
weihnachtliches Flair in der Bedienungs-
theke konnen auch speziell gestaltete
Waursthiillen sorgen.

Der Wunsch der Kunden nach aufierge-
wohnlichem Genuss zum Fest bietet auch die
Méglichkeit, internationale Produkte anzu-
bieten. Ozaki Wagyu Beef ist beispielsweise
eine der besten japanischen Rindfleischsor-
ten. Denn wie auch Kobe gehoren die Rinder
von Muneharu Ozaki zur japanischen Rinder-
rasse Tajima, die besonders viel intramusku-
lares Fett einlagern kann. Gefiittert werden
die Rinder mit Biertreber-Silage, einem

durchblutungsfordernden  Algen-Mix und
pulverisierte Holzkohle, um iiberschiissige
Bakterien zu absorbieren, die die Getreide-
fiitterung mit sich bringt. Diese spezielle Fiit-
terung trug dazu bei, dass Ozaki Wagyu eine
Rinderrasse ist, die nicht nach der Herkunft,
sondern nach dem Ziichter benannt wurde.
Muneharu Ozaki schlachtet seine Rinder bis
zu acht Monate spater als seine Kollegen, die
Kobe-Rinder ziichten. Das Ergebnis ist ein
besonders zartes Fleisch mit einem speziel-
len Eigengeschmack.

Ein franzosischer Weihnachtsbraten ist
der Kapaun de Bresse, der auf dieses Datum
hin geziichtet wird. Der Kapaun, franzdsisch
Chapon, ist ein Hahn, der im Alter von zehn
Wochen operativ kastriert wird. Erstklassige
Kapaune bekommt man von Jean Claude
Miéral, denn der Gefliigelziichter achtet peni-
bel auf eine artgerechte Tierhaltung und na-
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Foto: www.otto-gourmet.de

Gefligelprodukte gehéren zu den Festtagsstars
Eine franzdsische Variante fiir die Gans ist der
Kapaun de Bresse.

Foto: Wiberg

Schinken hat zwar wéhrend des gesamten Jah-
res Konjunktur, aber héherwertige Kreationen
werden auch gerne zur Adventszeit aufgetischt.

Foto: Van Hees

Nach wie vor zu den beliebtesten Essen an den
Festtagen zéhlen die Braten - sowohl vom Rind
als auch vom Schwein.

tilirliche Fiitterung, um eine hohe Fleischqua-
litdt seines Bresse-Geflligels zu garantieren.
Aufgrund des verdnderten Hormonhaushalts
haben Kapaune kein Interesse an Hithnern
mehr und legen ihre ganze Aufmerksamkeit
in die Nahrungsaufnahme. Sie fressen nicht
nur mehr als normale Hihne, sie setzen auch
Fett unter der Haut und im Fleisch an. Uber-
dies sorgt eine spezielle Fiitterung dafiir, dass
das Fleisch des Kapauns besonders saftig
und geschmackvoll ist.

Gefliigelprodukte gehoren an den Weih-
nachtstagen ohnehin zu den Klassikern.
L4Auch wenn Gans, Ente und Truthahn echte
Festtagsstars sind, erfreuen sich gerade auch
Hahnchenprodukte einer regen Nachfrage®,
erklart Ulrike Riicker, Marketingleiterin der
Plukon Food Group Deutschland. Die Winter-
zeit mit dem Weihnachtsfest als Schwer-
punkt sei fir die Plukon Food Group ein
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wichtiger Umsatztrager. ,Da der Gefliigelab-
satz zur Zeit generell deutliche Steigerungs-
raten verzeichnet, rechnen wir insgesamt
natiirlich auch mit einem sehr zufriedenstel-
lenden Winter- und Weihnachtsgeschift’, er-
ganzt Riicker.

Auch fiir Homann gehort das Jahresend-
geschaft mit seinen Feiertagen zu einem der
umsatzstarken Saisonhéhepunkte. Denn
obwohl viele Deutschen bereit sind, fur das
Essen an den Festtagen tiefer als sonst in
das Portemonnaie zu greifen, ist an Heilig-
abend Wiirstchen mit Kartoffelsalat immer
noch ein populdres Gericht. Laut einer aktu-
ellen Umfrage landet bei mehr als jedem
Dritten am 24. Dezember der Klassiker auf
dem Teller. Dementsprechend steigt der Ab-
satz bei den Homann Kartoffelsalaten um
Weihnachten herum deutlich an - vor allem
bei den klassischen Sorten. Woher die Vor-
liebe fiir die eher schlichte Kombination
stammt, ist geschichtlich nicht genau ge-
klart. Verbreitet ist jedoch die Begriindung,
dass dieses Gericht recht schnell zu kochen
und vor allem einfach vorzubereiten ist. Auf
den weiteren Pliatzen der beliebtesten
Weihnachtsessen liegen der klassische Bra-
ten, das wegen seiner Geselligkeit populére
Fondue, Fisch und Gefliigel.

Hohe Erwartungen

Homann profitiert auch davon, dass ab An-
fang Dezember jedes Jahr die Kauflust fiir
Fischfeinkost und Spezialsalate steigt und zu
Weihnachten beziehungsweise zu Silvester
ihren Hohepunkt erreicht. Wahrend sich das
Weihnachtsgeschaft verstirkt auf den Abver-
kauf von Kartoffelsalaten, Fleisch- und Spe-
zialsalaten, Brotaufstrichen sowie Seelachs
konzentriert, ist das Silvestergeschaft haupt-
sdchlich vom Fischfeinkost-Absatz gepragt.
Matjes, Heringssalat und Marinaden erreich-
ten in der letzten Kalenderwoche ihren jahr-
lichen Hohepunkt, heifst es bei Homann.

Angesichts der generell hohen Erwartun-
gen an das Jahresendgeschift sollte sich
auch der Lebensmitteleinzelhandel frithzei-
tig Gedanken machen, wie die gesamte Fest-
tagszeit gewinnbringend genutzt werden
kann. Angefangen von einem Angebot, das
den Partyservice betrifft, iber die Ideen fiir
kulinarische Geschenke bis zu speziellen
Delikatessen fiir die Feiertage sollte das An-
gebotsspektrum reichen - zumal sich oft
Synergien ergeben, die man nutzen kann.
Unterstiitzt wird man dabei von der In-
dustrie, die mit ihren umfangreichen Weih-
nachtssortimenten das Geschift beleben
konnen.

RAPS FRESH LINE
MEHR FRISCHE.
MEHR GESCHMACK.

- 95326 Kulmbach
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Fruchtig-wiirzige Senfsaucen kénnen das weih-
nachtliche Menii krénen.

Indische Suppe mit
feiner Fleischeinlage

Rila Feinkost-Importe empfiehlt fiir die
Festtage fruchtig-wiirzige Senfsaucen aus
dem Hause Feine Kiiche Jiirgen Langbein.
Neben der klassischen Feigen-Senf-Sauce
gibt es als besonderen Tipp fiir das Weih-
nachtsmenii die Birnen-Senf-Sauce. Sie ver-
bindet die sanfte SiifRe der Frucht mit dem
scharfen Aroma des Senfes. Kandierte Bir-
nen und ein Fruchtanteil von mindestens
60 Prozent unterstreichen die Premium-
Qualitat.

Ein fast unentbehrliches Trio als weih-
nachtliche Vorspeise sind Konigin-Pasteten
mit Ragout Fin aus Kalb- oder Gefliigel-
fleisch und der Wiirze der Worcestershire-
Sauce. Begehrt ist auch Mulligatawny, die
Curry-Rahm-Suppe indischen Ursprungs
mit feiner Fleischeinlage. Ananas und Man-
gos sorgen fir die fruchtige Note, Kokos-
milch fiir den exotischen Charakter. Gewiir-
ze und Mango-Chutney geben der Suppe
die feinwiirzige Scharfe.

Mit einer Auswahl
erlesener Leberpasteten punktet das belgische
Unternehmen Sanpareil an den Festtagen.

Exklusive Auswahl
hochwertiger Pastetensorten

Passend zur Weihnachtszeit lanciert das
belgische Unternehmen Sanpareil die Paté
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Selektion. Bei dem Premiumprodukt des
belgischen Spezialisten fiir hochwertige Le-
berpasteten handelt es sich um eine Aus-
wahl verschiedener Pastetensorten, die
sich zum Beispiel hervorragend fiir eine
kalte Vorspeisenplatte eignen oder gut auf
eine Scheibe Baguette und zu Brioche pas-
sen. Sie werden in einer ansprechenden
Verpackung als Komposition angeboten:
Enthalten sind Pfeffer Leberpaté fein, Prei-
selbeer Leberpaté fein, Enten Leberpaté
fein sowie Reh Leberpaté grob und Pflau-
men Leberpaté grob. Die kleinen Kdstlich-
keiten, die in Deutschland von der R&S-
Gruppe vertrieben werden, bedienen damit
viele unterschiedliche Geschméacker.

Convenient und schmackhaft: Rinder-Sauerbra-
ten mit fruchtig-feiner SoBenkomposition.

Innovative Verpackung
fur convenienten Genuss

Festliche Stimmung ohne viel Aufwand ver-
spricht Wolf mit seiner neuen Bratenkiiche
im praktischen Skin Cook-Format. Ob wiirzi-
ger Schweinebraten aus dem Hals mit
Schwarzbier-Sof3e oder deftiger Rinder-Sau-
erbraten aus der Schulter mit einer fruchtig-
feinen Sofdenkomposition mit Apfelmus und
Preiselbeer-Note - die zwei neuen Bratenva-
rianten sind schnell und einfach zubereitet.
Es muss nur das Papier der Verpackung ent-
fernt, der Sofdenbeutel beiseitegelegt und
die Schale mit der speziellen Skin Cook-Folie
bei 130 Grad in den Ofen gestellt werden.
Die innovative Skin Cook-Folie funktioniert
dabei wie ein Bratschlauch: Durch die
Dampfentwicklung kann das Fleisch im eige-
nen Saft garen, so dass es extra zart wird -

zudem ist der Braten in nur 90 Minuten fer-
tig. Die fein abgestimmte Sof3e im Extra-Pack
muss nur noch kurz erwarmt werden und
rundet das Genusserlebnis ab.

Beliebt: der weihnachtliche Tannenbaum als Mo-
tiv in der Brihwurstpastete.

Brihwurstpastete
mit Tannenbaum-Design

Feldhues setzt im Weihnachtsgeschift tra-
ditionell auf die, ,Happy Christmas“ Briih-
wurstpastete Motiv Tanne, die exklusiv
iiber die Firma Eggelbusch in Harsewinkel-
Greffen vertrieben wird. Der weihnachtli-
che Tannenbaum als Design in der Briih-
wurstpastete werde von den Kunden sehr
gut angenommen und sorge fiir vorweih-
nachtliche Impulse, heifst es bei Feldhues.
Die Brithwurstpastete besteht aus Schwei-
nefleisch, hat einen Fettgehalt von zirka 20
Prozent und ist klassisch gewtirzt.

Der Tzar Caviar erfreut sich in Deutschland ei-
ner wachsenden Beliebtheit - insbesondere zu
den Festtagen.

Erschwingliche Alternative
zum Caviar aus Stérrogen

Feinkost Dittmann fokussiert sich im Weih-
nachtsgeschaft sehr stark auf das Caviar-
Sortiment. Mit Tzar Caviar in Premiumqua-
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litdit bietet der Feinkost-Spezialitit eine
schmackhafte, erschwingliche Alternative
zum Caviar aus Stérrogen an, dessen Preis
aufgrund des bestidndiges Raubbaus und
der illegalen Fischerei rund um das Kaspi-
sche Meer astronomische Hohen erreicht
hat. Der original russische Tzar Caviar wird
aus frischen Meeresfischen gewonnen,
beinhaltet ausbalancierte Fischfette und
liberzeugt mit einem hohen Eiweifdgehalt.
Er ist reich an Vitaminen und enthélt kein
Cholesterin.

Neben dem Tzar-Caviar bietet Feinkost
Dittmann auch Deutschen Caviar aus MSC-
zertifiziertem Seehasenrogen, ASC-zertifi-
zierten Forellencaviar aus Forellenrogen
und feinen Wildlachs Caviar aus Lachsro-
gen an.

Eine hochwertige Produktanmutung unter-
streicht den Qualitdtsanspruch der Salami mit
grinem Pfeffer und feinem Meersalz.

Mit erlesenen Zutaten verfeinert
und tiber Buchenholz gerauchert

Fiir das grofivolumige Geschaft zum Jahres-
ende bietet Windau aus Harsewinkel erst-
klassige Wurstspezialititen an. Die Delika-
tess Salami-Spezialititen basieren auf
ausgewdhlten Rohwaren und feinen Zuta-
ten. Die hochwertige, luftig gefacherte, fri-
sche Produktanmutung lassen die hauch-
diinnen Scheiben wirken, als waren sie auf
einem Spezialititenbuffet angerichtet. Es
gibt die feine Salami mit feinem Meersalz,
die grobe Salami mit feinem Meersalz, die
Salami mit grinem Pfeffer und feinem
Meersalz, die Edelsalami, die feine Salami
mit Zitronenpfefferrand und die Salami mit
edlem Comté-Kase im Pfeffermantel.
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Eine besonders attraktive Optik durch au-
ergewohnliche Produktform und hoch-
wertigen Leinendarm bietet die Zwirbelsa-
lami. Sie gibt es in drei Sorten: Classic, mit
grinem Pfeffer und mit Pesto. Aufierge-
wohnlich ist auch die Piccolo Salami. Mit
erlesenen Zutaten verfeinert, schonend
ausgereift und liber Buchenholz mild ge-
rauchert gibt es die Premium-Wurst in den
Sorten Parmesan, Triiffel und Olive.

Frischer Festtagsaufschnitt
mit exquisiten Schinkensorten

Auch das osterreichische Unternehmen
Wiesbauer tragt mit speziell fiir die Weih-
nachtszeit angebotenen Spezialititen
dazu bei, dass den Konsumenten ein viel-
faltiges Festtags-Sortiment offeriert wer-
den kann. Fiir das SB-Regal gibt es mit
dem ,Frischen Festtagsaufschnitt vier
exquisite Schinkensorten in vorgeschnit-
tener Form. In der transparenten 200-
Gramm-Verpackung befinden sich ,Salz-
burger Scherzl ,Edelbratschinken und
LProseccoschinken”. Dazu kommt als Inno-
vation der ,Rauchschinken® Es handelt
sich dabei um einen klassischen Schinken,
der wahrend der Herstellung zuerst ge-

Kraftiger Geschmack und
ausgewogenes Wildaroma

Fur die Adventszeit halt Metten wieder eini-
ge exzellente Produkten bereit - sowohl fir
die Bedienungstheke als auch fir das SB-
Regal. Als Bedienware gibt es beispielswei-
se die Delikatess Ochsenzunge. Ein behut-
samer Garprozess in Rinderbrihe und ein
sorgsames Abziehen der Haut garantieren
die besondere Marmorierung, den zarten
Biss und die saftige Wirze des Produktes.
Das Delikatess Roastbeef stammt vom
hinteren Teil des Rinderriickens. Kréaf-

tig angebraten bleibt es innen saf-

tig und fein zartrosa. Zartschmel-

zend im Geschmack ist die
Delikatess Leberpastete mit Trif-

feln. AuBergewchnlich sind auch

die Salami Pralinés. Ob mit Truffel

veredelt und in Parmigiano Reg-

giano gewalzt oder mit einem

wirzigen  Senf-Piment-
mantel - fir die
handgeform-

ten Salamiku-
geln verwen-

Einen dekorativen Geschenkkorb mit diversen
Wiesbauer-Produkten bietet das osterreichi-
sche Unternehmen fiir Weihnachten an.

kocht und dann iiber Buchenholz geriu-
chert wird.

Wiesbauer bietet zudem einem speziell
zusammengestellten, dekorativen  Ge-
schenkkorb an. In diesem befinden sich
Delikatessen wie ,Bergsteiger 220g"
Kasewurst 300g“ ,Polnische Spezial 250g"
»2Kaminwurzn klassik 100g", ,Alpenwurz'n
150g" ,Pfeffer Stangerl 125g° ,Wurzel-
speck ca. 250g“ sowie ein ,Wiesi-Bar*.

det Metten ausgesuchtes Schweinefleisch
und feine Gewdirze. Im SB- Bereich eignen
sich vor allem die Hirsch- und Wildschwein-
Salami fir das Festtagsgeschéft. Die mit
Naturgewirzen verfeinerten Spezialitdten
zeichnen sich durch ihren kréftigen Ge-
schmack und das ausgewo-

gene Wildaroma aus.

Ein harmoni-

sierendes Zusammen-
spiel von feiner Leber und
delikaten Triiffeln zeichnet
die Leberpastete aus.
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Edle Feinkost fiir die Festtage bietet Grossmann - von Lachs bis Ente.

Traditionelle Schlemmereien
fiir das Jahresend-Geschaft

Grossmann Feinkost serviert von Mitte
November bis Silvester besondere Pro-
dukte fur die Bedienungstheke - beispiels-
weise die Riesengarnelen ,Mango-Manda-
rine“. Eine Sauce aus Mangopiree und
-wirfel, Mandarinenspalten und ein Hauch
Ingwer geben dem zarten Garnelenfleisch
eine fruchtig-frische Nuance. Zur Winter-
saison erneut auflegt werden traditionelle
Schlemmereien mit Lachs, Ente und Mee-

Hochwertige Convenience-Produkte - wie das
halbe Hahnchen ,Marseille® - sind in den Win-
termonaten besonders beliebt.

Convenience-Produkt mit
aromatischer Krautermischung

Zur Winterrange von Friki geh6ren Produk-
te wie pfannenfertiges Geschnetzeltes aus
Hahnchenbrustfilet. Die kochfertig vorbe-
reiteten Fleischstiicke werden in einer sah-
nigen sdmig-weichen Sauce in der trendi-
gen Geschmacksrichtung ,Paprika“ ange-
boten. Das Geschnetzelte kann direkt aus
der Packung in die Pfanne gegeben werden.
Sollte mehr Sauce erwiinscht sein, kann
man mit 50 Milliliter Sahne oder Milch das
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resfrichten. Der Echte Raucherlachssalat
aus Streifen von Raucherlachs wird in ei-
nem wirzigen Dressing mit Dill und einem
Schuss Cognac angebaoten. Der Entensa-
lat Cumberland aus knusprig-gebratener,
franzdsischer Entenbrust Uberzeugt mit
fruchtig-frischen Orangenspalten in einer
feinen Sauce Cumberland. Beim Meeres-
friichtesalat ,Chili-Vanille* verleiht ein leich-
tes Dressing mit Ananas, Mandarinen,
Honig, Estragon, Vanille und Chili den
Flusskrebsen und Gambas den besonde-
ren Geschmack.

Gericht verfeinern. Ebenfalls neu im Sorti-
ment ist das halbe Hiahnchen ,Marseille”.
Das mit einer aromatischen Krautermi-
schung marinierte Hahnchen ist bratfertig
vorbereitet und wird in einer ofenfesten
Schale geliefert. Ab November prasentiert
Friki auf seiner Homepage Advents-Gefli-
gelmentis, die man zu Hause ohne grofen
Aufwand nachkochen kann. Uberdies gibt
es Adventsmeniipakete zu gewinnen.

Mit Walnuss verfeinert
und von Edelschimmel umhiillt

Zu den Festtagen sind hochwertige Delika-
tessen besonders gefragt. Eine neue Salami
des belgischen Unternehmens Imperial
kommt da gerade recht. Das Besondere an
ihr ist die Zugabe von Walniissen, die fiir ein
einzigartiges Aroma sorgen. Die Bistro
Ringsalami Walnuss wird zu 100 Prozent
aus hochwertigem Schweinefleisch nach
traditioneller Rezeptur hergestellt und ist
glutenfrei. Natiirlicher Edelschimmel um-
hiillt die mittelfein gekdrnte Kostlichkeit.

In der Bedientheke fallt die Bistro Ringsala-
mi Walnuss, die vom Essener Feinkostex-
perten R&S in Deutschland vertrieben wird,
durch ihre dufiere Erscheinung auf. Durch
die kleine Portionsgrofie sorgt sie liberdies
fiir eine gute Rotation am Point of Sale, da
sie direkt im Stiick gekauft werden kann.

Blickfang in der Bedienungstheke: die Walnuss-Sa-
lami im 230-Gramm-Ring mit Edelschimmelmantel.

In Handarbeit hergestellite und
mild gesalzene Saison-Spezialitat

Zum Beginn der festlichen Wochen prasen-
tiert die Delikatessmanufaktur Bedford eine
Auswahl hochwertiger Spezialitdten fiir die
Bedienungstheke. Ein Hohepunkt im Sorti-
ment ist Saltufo Gold: Die feinen Salami-Ku-
geln aus Schweinefleisch und erlesenen
Sommertriiffeln werden einem besonderen
Naturreifeverfahren unterzogen und mit viel
24 Monate gereiftem Parmigiano Reggiano
umhiillt. Mit der goldenen Folie zieht das
Produkt die Blicke in der Bedienungstheke
aufsich. Gut in die Festtagszeit passt auch die
Feinste gerducherte Entenbrust. Die Saison-
Spezialitat, die nur von Oktober bis Dezem-
ber erhaltlich ist, wird in Handarbeit herge-
stellt, sorgfaltig zugeschnitten und mild
gesalzen. Jede einzelne Brust wird im Natur-
darm bis zur vollen Reife abgetrocknet und
im leichten Buchenrauch veredelt.

Saltufo Gold ist eine erlesene Delikatesse, die
auch optisch liberzeugt.
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Wildpreiselbeeren und ausgesuchte Gewiirze
verfeinern die Weihnachtsleberwurst.

Mit Wildpreiselbeeren
und ausgesuchten Gewiirzen

Wolfram Berge, Importhaus fiir Delikates-
sen aus dem Oberbergischen Niimbrecht,
bietet in seinem Sortiment von tiber 2000
Artikeln internationaler Feinkostprodukte
auch erlesene Kostlichkeiten speziell zum
Fest - beispielsweise die Weihnachtsleber-
wurst. Die feine Wurst vom Schwein ist mit
aromatischen Wildpreiselbeeren und aus-
gesuchten Gewlirzen verfeinert. Nach tra-
ditioneller, hauseigener Rezeptur wird das
Produkt von einer kleinen Metzgerei herge-
stellt. Erfolgreich sind auch die Elchnudeln.
Dabei handelt es sich um Hartweizengrief3-
Nudeln ohne den Zusatz von Ei, natiirlich
gefarbt mit Spinat und Rote Beete Pulver,
im ausgefallenen Elch-Design.

Mit einer winterlichen Marinade lberzeugt die
»Fiordforelle Zimt*".
Marinaden-Komposition

aus Kardamom und Zimt

Fisch ist nach wie vor hiufig auf der Fest-
tagstafel zu finden. Mit der ,Fjordforelle
Wirsing-Crépe“ und , Fjordforelle Zimt“ bie-
tet Deutsche See zwei Neuheiten, die auf
hochwertige Lachsforellenfilets aus Aqua-
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kultur in den Fjorden Norwegens basieren.
Bei der Komposition ,Wirsing-Crépe“ ist
das Fischfilet von einer herzhaft-cremigen
Kombination aus bissfestem Wirsing,
Créme fraiche und gerdauchertem Speck be-
deckt - umbhiillt mit einem goldgelben
Crépe. Die ,Fjordforelle Zimt“ist vom 1. No-
vember bis 31. Januar verfiigbar. Sie be-
sticht durch eine Marinade aus Kardamom,
Koriander, Lorbeer und Zimt - Gewlirze,
die bei Verbrauchern besonders an den
Festtagen gut ankommen.

Den Klassiker Rotkohl gibt es auch im prakti-
schen Standbeutel.

Unverzichtbares Produkt
fiir deutsches Weihnachten

Fiir die deutschen Verbraucher ist Weih-
nachten ohne Rotkohl unvorstellbar. Auch
deshalb werden im Dezember 20 Prozent
vom Kohl-Jahresabsatz erzielt. Topseller im
Markt sind der Original Rotkohl und der
Apfel Rotkohl von Kiihne. Besonders be-
liebt sind die Produkte im Standbeutel, die
in nur zwei Minuten servierfertig sind und
durch ihre praktische Handhabung tiber-
zeugen. Im vierten Quartal lenkt Kithne mit
Zweitplatzierungen und Gratis-Rezepthef-
ten an vorkonfektionierten Displays sowie
einem attraktiven Gewinnspiel iiberdies
das Interesse der Verbraucher auf das Kohl-
Sortiment. So wird jede Woche ein Le Creu-
set Premium Koch-Set verlost.

Saucen-Set flr
Fondue und Raclette

Ein Artikel von Thoma Kattus, der insbe-
sondere zu Silvester viele Anhdnger hat,
ist das Grill- und Fondue-Saucen-Set. Das

Das neue Kattus-Set sorgt nun ganzjahrig fir
Impulse im Feinkostregal, ist aber zu Silvester
besonders gefragt.

neue Set mit drei beliebten Saucen-Klassi-
kern ist hervorragend fiir das klassische
Fondue oder ein Raclette mit der Familie
geeignet. Da es aber auch bei Grill-Aben-
den mit Freunden zum Einsatz kommt, ist
es jetzt ganzjahrig verfiighar. Genuss auf
den Tisch bringen die pikante ,Ajoli
Sauce” mit erntefrischem Knoblauch, Senf
und Gewdlirzen, die wiirzige ,Curry Sauce“
mit Curcuma, Cumin und Coriander sowie
die mit Scotch Whisky fein abgestimmte
,Cocktail-Sauce”

Prasentkorbe mit
winterlicher Szenerie

Die Schumacher Packaging Gruppe mit
Stammsitz im bayrischen Ebersdorf bei
Coburg ist ein Experte fiir Verpackungslo-
sungen aus Well- und Vollpappe. Fiir das
Weihnachtsgeschift fithrt das Unterneh-
men ein Prasentkorbsortiment mit einer
grofien Auswahl an unterschiedlichen
Formen, Farben und Gréfien. Mit winter-
lich idyllischer Szenerie oder tduschend
echter Bedruckung in Weidenoptik bieten
beispielsweise die neuen Prasentkdrbe
der Serien Weihnachtsdorf und Marché
einen passenden Rahmen fiir Feinkost,
Konfiserie und Wurstwaren.

Attraktive Prasentkorbe schaffen fir Verbrau-
cher einen zusétzlichen Kaufanreiz.
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Feinkost mit norwegischer Herkunft: Heringsfilets.

Grofier TV-Kampagne
fur das Jahresendgeschaft

Auch fiir Fischfeinkost-Anbieter Nadler ist
das Jahresendgeschift neben Karneval und
Ostern ein wichtiger Saisonpeak. Zu den
Bestsellern am Jahresende und besonders zu
Silvester gehoren Matjes, Marinaden oder
Heringssalate. Um den Absatz der Fischfein-
kostprodukte anzukurbeln, gibt es bis De-

zember eine grofie TV-Kampagne. Parallel
wird in Kooperation mit dem Norwegian
Seafood Council eine Qualitatsoffensive ge-
startet, welche die norwegische Herkunft vie-
ler Heringsprodukte von Nadler betonen soll
- insbesondere der Sahne und der Dill He-
ringsfilets. Zu den beliebtesten Nadler-Er-
zeugnissen am Jahresende zahlen auf3erdem
die Matjesfilets nach nordischer Art und der
Delikatess Fleischsalat mit Salatcreme.

Der Kartoffelsalat in unterschiedlichen Varianten
ist bei Homann der Topseller in der Adventszeit.

Optimierten Rezepturen im
umsatzstarken vierten Quartal

Auch in diesem Jahr erwartet Homann ein
Umsatzplus im Jahresendgeschift und setzt
auf seinen langjahrigen Topseller: den Fei-
nen Pellkartoffelsalat mit Gurke & Ei. Er ist
cremig und bietet ein rundes Geschmackser-
lebnis aus Kartoffelscheiben mit Gurken und
Ei, verfeinert mit Salatcreme. Sehr beliebt
zur Festsaison sind auch die Varianten Klas-
sischer Kartoffelsalat mit Gurke & Zwiebeln
und Wiirziger Kartoffelsalat mit Essig & Ol.
Im Oktober begann eine Aktion, mit der
Homann den Abverkauf seiner Brotaufstri-
che und Spezialsalate zum Jahresende ankur-
beln will. Zum Start in das umsatzstarke vier-
te Quartal prasentieren sich die Topseller mit
individuell optimierten Rezepturen, die nach
umfassenden Marktforschungsergebnissen
kreiert wurden. Die Mechanik bei den zirka
1,5 Millionen Aktionspackungen mit auffalli-
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gem On-Pack-Sticker ist einfach: Der fotogra-
fierte Original-Kassenbon kann auf www.ho-
mann.de hochgeladen werden. Nach Angabe
der Kontakt- und Kontodaten erhilt man
sein Geld zurtick.

Aufgrund der Tannenbaumform sind die Salamis
in der Adventszeit ein optisches Highlight.

Wurst in Tannenbaumform in
sechs Geschmacksrichtungen

Mit sechs unterschiedlichen Salamisorten
lautet Hellmann das Weihnachtsgeschift ein.
Die Wurst in Tannenbaumform mit zirka 15
Prozent ausgesuchten Walnusskernen zeich-
net sich durch Vitamine, Mineralien, Eiweif3
und vor allem einen relativ hohen Anteil
an Omega-3-Fettsduren aus. Leicht scharf
schmeckt die Tannenbaumsalami mit grii-
nem Pfeffer. Die Salami Wintertraum punktet
mit einer Ummantelung aus Barlauch, Peter-
silie, Tomatenflocken und Karotten. Die Sala-

mi Barlauch tiberzeugt mit einer wiirzig, her-
ben Note. Pur prasentieren sich die
Truthahnsalami und die Salami Auslese ohne
Ummantelung.

Delikat: Ge-

fliigelleberpaté

mit Krdutern bringt franzé-

sisches Flair auf den festlichen Esstisch.

Franzosisches Flair
fur den festlichen Esstisch

Zu seinem 40-jahrigen Bestehen fiihrt der
Hersteller von franzésischen Wurst- und
Schinken-Spezialititen Aoste einige neue
Produkte ein - beispielsweise Patés. Die
neue Mon Paté-Range umfasst drei Leberpa-
té-Artikel, die nach althergebrachten Rezep-
turen erzeugt werden und besonders gut fiir
das Weihnachtsgeschift geeignet sind. Die
Original franzdsische Landpaté mit Pfeffer
hat eine etwas grobere Textur. Die anderen
beiden Spezialitaten - Original franzdsische
Gefliigelleberpaté mit Krautern und Entenle-
berpaté mit Portwein - sind fein und streich-
fahig. Die Mon Paté-Produkte befinden sich
in einer weiflen Kunststoffterrine mit einem
Scheibenheber, was dem Bedienthekenper-
sonal das Portionieren erleichtert.

Leberkaseaufschnitt fir
den Weihnachtsbrunch

Die Weihnachtszeit steht fiir Houdek zwar
nicht im Fokus, aber der bayerische Wurst-
warenspezialist positioniert sein neues Pro-
dukt ,Unser Bester" fiir das Festtagsgeschift.
Der feine Leberkaseaufschnitt eigne sich her-
vorragend fiir den Weihnachtsbrunch, er-
klart das Unternehmen. Der Aufschnitt in
hauchfeinen Scheiben wird nach einem Tra-
ditionsrezept aus Schweinefleisch und einem
Anteil Rindfleisch hergestellt. Der extragrofde
Laib wird in altherge-

brachter Handwerks-

manier von Hand ge-

fiillt, schonend gegart

und im Ofen geba-

cken.

Ein Premium-Leberka-
seprodukt fir den
Weihnachtsbrunch:
wUnser Bester*.
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Individuelle VWirzung

Zu Weihnachten wird Wert
auf das besondere kulinarische
Erlebnis gelegt. Deshalb ist das

Jahresendgeschaft auch fiir
die Firmen, die zu dieser Zeit
mit passenden Gewiirzen
und Zusatzstoffen punkten

kénnen, von groBBer Bedeutung.

Beim Gewiirzspezialisten Van Hees
geht man nach Worten von Marke-
tingleiter Carsten Brinck davon
aus, dass dieses Weihnachtsgeschaft ahn-
lich gut verlauft wie das im vergangenen
Jahr. Ein Schwerpunkt bei den aktuelle Re-
zepturen und Produkten liegt auf dem
neuartigen Grillgewiirzsalz Vantasia Ata-
cama. Das Produkt enthalt edles Mineral-
salz aus der Atacamawdiiste in Chile, unter-
streicht den fleischeigenen Geschmack,
ohne ihn zu liberdecken und eignet sich
besonders, um hochwertige Weihnachts-
braten zu erstellen - beispielsweise den
Rinderbraten ,Atacama“

Eine individuelle Aulenwiirzung bekom-
men Braten fiir die Theken des Lebensmittel-
einzelhandels auch durch Vantasia Grill und
Braten. Das Allroundgewtirzsalz fiir Steaks,
Braten, Spief3e oder Pfannengerichte ist im
Salzgehalt reduziert und verfiigt iber ein in-
tensives Gewiirzbouquet.

Da am Heiligen Abend in vielen Familien
traditionell Wiirstchen mit Kartoffelsalat auf
dem Speiseplan steht, bietet das Wallufer
Unternehmen auch eine spezielle ,Wiener-
Technologie”. Damit die Wiirstchen neben
einem knackigen Biss, einer prallen Textur,
einer ansprechender Farbe und einem her-
vorragenden Geschmack auch eine persénli-
che Note aufweisen, empfiehlt Van Hees
Markland Rohgewiirze zuzugeben.

Bei Avo setzt man in diesem Jahr zu den
Festtagen besonders auf Wild als Alternative
zu Schweine- oder Rindfleisch. ,Die quali-
tatsbewussten Verbraucher haben Wild in
den vergangenen Jahren immer mehr schét-
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Mit einer geschmackvollen Kochwurst lassen sich die
Festtagskostlichkeiten hervorragend ergéanzen.

Foto: Wiberg

zen gelernt und sind gerne bereit, fiir diese
Fleisch- und Wurstspezialititen angemesse-
ne Preise zu bezahlen. Das ist ein Argument,
um Wild in der Festtagstheke anzubieten’,
sagt Marketingleiter Guido Boberg. Deshalb
hat der Belmer Gewiirzexperte das Wiirz-
Topping Hubertus entwickelt. Die Fein-
schmecker-Marinade mit typisch braunli-
cher Optik, sichtbarer Zwiebeleinlage und
feiner Rotwein-Note ist mit Wacholder und
Lorbeer abgerundet und veredelt viele Wild-
kreationen.

Ergdnzend wurde mit Avo Gourmet-Wild-
gewlirz eine Trockenwiirzung entwickelt,
die das bestehende Wild-Sortiment vervoll-
standigt. Ebenfalls neu fiir die winterliche
Kiiche ist Avo Krautfix. Mit siif3-salziger Note
und granuliertem Lorbeer sowie Pfeffer ab-
gerundet, ist es ein hervorragender Ge-
schmacksgeber fiir Apfelblaukraut, das eine
beliebte Beilage zu herzhaften Wildgerich-
ten ist.

Da Rohpokelwaren zu den Delikatessen
des Fleischwarensortiments zahlen,
legt das Salzburger Unterneh-
men Wiberg seinen Kun-
den fiir die Festtage
zwei Combis beson-
ders ans Herz: Prosci-

Bei Van Hees liegt ein Schwerpunkt
des Weihnachtsgeschéftes auf Braten
mit individueller AuBenwiirzung.

utto mit Meersalz Rohsal Novapure, eine
Komplettmischung mit Nitritpokelsalz und
Kaliumnitrat, edelwtirzig im Geschmack, mit
Knoblauch, Pfeffer und Wacholder, die keine
weitere Zugabe von Salz mehr notwendig
macht, sowie Rohschinken Novapure, ein
Reifemittel mit Wiirzung und Farbhaltung,
mit dem vollmundigen Geschmack nach Ko-
riander; Pfeffer und Wacholder. Diese Combi
enthdlt grobe Gewiirzbestandteile und ist
zur Verarbeitung mit Nitritpokelsalz vorge-
sehen.

Fiir die geschmackvolle Kochwurst, mit
der sich die Riege der Festtagskostlichkeiten
erginzen lasst, haben die Osterreicher die
Wiirzung mit Umrdtehilfsmittel Kalbsleber-
wurst Malabar im Programm. Die Mischung
iiberzeugt mit dem feinen Geschmack nach
Pfeffer, Muskat sowie Vanille.
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Der Putenbraten - besonders gerne mit Rotkohl und Semmelknddeln serviert - ist einer der Klassiker auf der Festtagstafel. Besonders pikant ist er mit
speziellen Fiillungen - beispielsweise mit Apfel und Thymian.

+

/A

Pute oder Gans sind beliebte Gerichte fiir ein festliches Weihnachtsessen. Mit den richtigen Tipps und dem

passenden Angebot sollte es friihzeitig gelingen, die Neugier auf ausgefallene Speisen mit Gefliigel zu wecken.

ie schonsten Feiertage des Jahres

stehen bevor. Sie sind die Zeit fiir

gutes Essen. Gefliigel gehort schon
seit langem in die klassische Weihnachts-
kiiche. Trotzdem sind viele Kunden unsi-
cher und fragen nach Portionsgréfien und
Rezeptideen. Es lohnt sich, ihnen unter die
Arme zu greifen und Tipps fiir schmackhaf-
te Kreationen rund um die festlichen Klas-
siker mit Hihnchen, Pute, Ente oder Gans
zu geben. Denn sie sorgen fiir kulinarische
Hohepunkte und fiir Umsatz.

Der Putenbraten ist einer der Klassiker
auf der Festtagstafel - am liebsten ser-
viert mit Rotkohl und Semmelknddeln.
Eine junge Pute mit einem Gewicht von
drei bis fiinf Kilogramm reicht fiir sechs
bis acht Personen. Wer sich stattdessen
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fiir einen Braten aus der Putenoberkeule
entscheidet, macht damit vier Geniefler
satt. Gerollt macht sich auch Putenbrust
als festlicher Braten gut auf der Festtags-
tafel. Serviert man dazu beispielsweise
eine fruchtige Salsa aus Kirschen und Gra-
natapfelkernen, ist die Putenbrust ein
Highlight. Klassischer wird es mit dem
Weihnachtsputer. Damit kann man als
Gastgeber nichts falsch machen. Mit den
richtigen Beilagen dient er als festliches
Menii auf der Weihnachtstafel.

Aber auch Hahnchen oder Ente bieten
sich an. Das Hahnchen kann nicht nur
klassisch gegrillt werden, und fiir die
Ente gibt es auch unzahlige interessante

Rezepte. Die Kunden haben die Wahl zwi-
schen ganzen Vogeln mit oder ohne Fiil-
lungen. Die Entscheidung richtet sich
nicht nur nach dem Geschmack, sondern
wird auch durch die Anzahl der Gaste be-
einflusst. Selbst wenn man ein komplet-
tes Menii mit Gefliigel kochen will, gibt es
viele interessante Ideen. Diese sollten
den Kunden naher gebracht werden.
Unsicherheit herrscht vielfach iiber die
passende Menge. Wer zur Feier des Tages
zu Ente oder Gans greift, der sollte wissen,
dass fiir vier Personen eine 2,5-Kilo-Ente
oder ein Gansebraten von drei Kilogramm
ausreichen. Ein bisschen Platz fiir den
Nachtisch soll ja auch noch bleiben. Des-
halb sollte ein ganzes Hahnchen fiir vier
Personen ungefdhr 1,2 Kilogramm wiegen.
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Seit Oktober erganzt die Hahnchen Ring-
salami das Bedientheken-Sortiment des
franzosischen Unternehmens Aoste. Die
Innovation hat eine feine Kérnung und ein
einzigartiges Aroma, das sie durch die
mehrere Wochen dauernde Luft-trock-
nung erhélt. Hauchdiinn, der Lange nach
aufgeschnitten, entfaltet die Ringsalami
ihren Geschmack besonders gut. Das Au-
Bergewohnliche an ihr: Das verwendete
Fleisch ist zu hundert Prozent Hahnchen-
fleisch. Das kleine Stiickgewicht von 450
Gramm sorgt fiir eine gute Rotation am
Point of Sale. Die Aoste Hahnchen Ring-
salami wird exklusiv vom Essener Fein-
kostexperten R&S vertrieben.

Zur Produkteinfilhrung préasentierte

sich das Traditionsunternehmen mit ei-
nem neuen Markenauftritt. Dafiir wurde
das Aoste-Logo modernisiert. Ein neues,
hochwertiges Etikettendesign soll den
Premium-Charakter der Aoste Produk-
te unterstreichen und die Wiederenr-
kennbarkeit in
der Bedienungs-
theke erhdhen.
Ein Garantiesie-
gel in den fran-
zosischen Natio-
nalfarben lasst
dariiber hinaus
keinen Zweifel an
der Herkunft der
Marke.

Luftgetrocknete
Spezialitat: Hahn-
chen Ringsalami

Sind sechs bis acht Personen versammelt,
reichen 1,8 bis 2,3 Kilogramm. Bei Gerich-
ten mit Gefliigelteilstiicken ohne Knochen
sollte sowohl bei Hiahnchen als auch bei
Pute 125 bis 150 Gramm, mit Knochen
etwa 200 bis 250 Gramm pro Person ein-
geplant werden. Qualitdtsbewusste Kaufer
achten auf die deutsche Herkunft des Ge-
fliigelfleischs, erkennbar an den ,D“ auf
der Verpackung.

Ob als Braten, als Teilsttick, gefiillt, ge-
schmort, gewickelt - Hahnchen, Pute,
Ente und Gans bieten Zeit fiir Gaste und
Genuss. Schliefdlich mochte man den Fei-
ertag nicht in der Kiiche, sondern im
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Kreise der Liebsten verbringen. Gefliigel-
fleisch macht es moglich, denn viele Fest-
tagsideen sind in weniger als 90 Minuten
zubereitet.

Auffallend auf jeder Tafel sind gebrate-
ne Putenréllchen mit Kiirbispiliree und
Krauterschaum. Sie brillieren dank far-
benfroher Fiillung kulinarisch wie op-
tisch. Das sieht beeindruckend auf-
wandig aus, ist aber schnell und kompli-
kationslos hergerichtet. Die Putenroll-
chen werden schonend im Ofen gegart,
und die Parmesanhippe schmilzt inner-
halb weniger Minuten zu einem kunst-
vollen Gebilde. Uberzeugend ist auch
Walnusspesto als herzhafter Dip zum
zarten Gefliigel.

Ein Wallnusspesto kann mit dem Mixer
schnell zubereitet werden. Gerdstete
Niisse, Ol und Kise zusammenmixen und
zur scharf angebratenen Hahnchenbrust
auf Gremolata und Rosmarin-Schalotten
servieren. Das schmeckt, ist ausgefallen
und sorgt fiir Komplimente der Gaste. Be-
sonders festlich schmecken Gefliigelrou-

Eine neue Gefliigelspeziali-
tat des belgischen Herstel-
lers Imperial ist ein High-
lightinder Bedienungstheke:
die Grillhdhnchenbrust Le
Grillon. Sie wird aus 85 Pro-
zent  Hahnchenbrustfilet
hergestellt, enthalt weder
Geschmacksverstarker
noch Phosphate. Das Pro-
dukt eignet sich besonders
gut als Belag auf einem Ba-
guette, ist aber auch im Sa-
lat oder pur eine Késtlich-
keit. Das relativ geringe
Gewicht von 1,5 Kilogramm
hat Vorteile fiir den Le-
bensmitteleinzelhandel:
Grillhdhnchenbrustfilet Le
Grillon ist immer frisch. Au-
Berdem sorgt der kleine Block fiir eine
hohe Rotation an der Bedienungstheke.

Neu ist auch die Hdhnchenbrustpas-
tete mit Waldpilzen. Die Kombination
von Hahnchenfleisch und sieben ver-
schiedenen Sorten Waldpilzen sowie die
auffallige Form und der goldbraun geba-

laden mit unterschiedlichen Fiillungen:
zum Beispiel edel mit Camembert und
Preiselbeeren oder pikant mit Karotten-
Walnuss-Pesto.

Ebenfalls fiir Weihnachtsstimmung
sorgt die Entenbrust a I'orange mit Kar-
toffel-Krauter-Talern. Der Festtagsklassi-
ker mit einer spritzigen Sauce an Oran-
genfilets und krossen Kartoffeltalern fiir
das geniissliche Beisammensein unter
dem Tannenbaum gelingt ganz ent-
spannt: Wahrend die Entenbrust im Ofen
zart gegart wird, ist geniigend Zeit, um
die Beilagen vorzubereiten. So kommt
die Aufmerksambkeit fiir die Gaste nicht
zu kurz und alle Geniefder werden satt
und sind gliicklich.

Und dabei miissen festliche Gerichte
nicht immer schwer und deftig sein. Mit
Hahnchen, Pute oder Ente kommen auch
erndhrungsbewusste Geniefler auf ihre
Kosten, denn Gefliigelfleisch liegt dank
seines geringen Fettgehalts nicht schwer
im Magen. Und mit durchschnittlich rund
140 Kilokalorien pro 100 Gramm Geflii-
gelfleisch kann mit gutem Gewissen ge-
schlemmt, genossen und gefeiert werden.

Highlight in der Bedienungstheke: Grillhdhnchenbrust Le Grillon.

ckene Mantel zeichnen die Imperial-Spe-
zialitdt aus. Da bei der Herstellung auf
Farbstoffe und Geschmacksverstarker
verzichtet wird, ist die Pastete hervor-
ragend fiir Verbraucher geeignet, die
Wert auf natiirliche und hochwertige
Lebensmittel legen.
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Ente und Gans kommen
an den Weihnachtstagen in
Deutschland haufig auf den

Festtagstisch. Sie lassen sich
aber nur gut verkaufen, wenn
Tipps zur Zubereitung und
Informationen Uber das Fleisch

gegeben werden kénnen.

ansefleisch ist das fettreichste und

zugleich wiirzigste Gefliigelfleisch.

Zu unterscheiden sind Frithmast-
und junge Ganse. Das Alter einer Gans ist
am Brustbein zu erkennen, das bei Friih-
mast- oder jungen Gansen noch biegsam
ist. Frithmastgdnse sind zwischen zehn
und zwolf Wochen alt und wiegen zwi-
schen 2 und 3,4 Kilogramm. Junge Génse
hingegen wiegen bei einem Alter von
neun Monaten zwischen 4 und 6 Kilo-
gramm. Frische, heimische Ginse werden
traditionell in der Zeit von Ende Oktober
bis Weihnachten angeboten.

Es lohnt sich, auf das kleine, aber feine
Angebot an heimischer Ware zuriickzu-
greifen. Sie wird berwiegend frisch ver-
marktet und unterscheidet sich in ihrer
hohen Fleischqualitdt von mancher tiefge-
frorenen Importgans aus der Intensiv-
oder Kurzmast.

Besonders beliebt ist der Ginsebraten,
bei dem die Gans mit unterschiedlichen
Fiillungen im Ganzen im Ofen zubereitet
wird. Als Gansebrust wird das ausgeldste
Brustfleisch zusammen mit den Brust-
knochen und Haut der Gans bezeichnet.
Die Gadnsekeule hingegen ist das Bein-
fleisch inklusive dem Ober- und Unter-
schenkelknochen. Sowohl Brust als auch
Keulen eignen sich hervorragend zum
Schmoren.
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Fotos: Deutsches Geflugel

Rosmarin-Génsebraten mit Rotwein-Balsamico-
Sauce bietet einen hohen Anteil an wertvollen
Inhaltstoffen.

Neben dem Genuss bietet Gansefleisch ei-
nen hohen Anteil an wertvollen Inhalt-
stoffen: Neben den Mineralstoffen Eisen
und Kalium liefert die Gans wichtiges Vit-
amin-B. Hier stehen vor allem die Vitami-
ne B2, B6 und Niacin im Vordergrund, die
einen wertvollen Beitrag zu einer ausge-
wogenen Erndhrung liefern.

Auch die Ente ldsst sich im Ganzen als ge-
fiillter Braten hervorragend zubereiten. Im-
mer grofierer Beliebtheit erfreuen sich

Die Ente lasst sich im Ganzen als gefiillter Bra-
ten hervorragend zubereiten. Eine interessante
Fiillungsvariante besteht aus Apfel, Zwiebel und
Rosmarin.

aber auch die Teilstiicke. So ist die Enten-
brust, das ausgeldste zarte Brustfleisch ei-
ner Ente zusammen mit der Haut, hervor-
ragend zum Braten geeignet. Hierzu sollte
die Haut vor dem Braten mit einem Messer
eingeschnitten werden. So wird verhindert,
dass sie sich mit dem Brustfleisch zusam-
menzieht.

Die Entenkeule hingegen besteht aus
Muskelfleisch, Haut, Ober- und Unterkeule
und schmeckt geschmort besonders gut. Im
Gegensatz zur Entenbrust verfiigen die
Keulen iiber einen relativ hohen Bindege-
websanteil. Daher brauchen sie eine etwas
langere Zubereitungszeit, garantieren da-
fiir aber saftig-zarten Gefliigelgenuss.

Zusatzlich zu vielen verschiedenen Zube-
reitungsmaoglichkeiten bietet Entenfleisch
wertvolle Vitamine wie B1, B2, B6, B12 und
Niacin sowie bedeutende Mengen an Eisen
und Zink. Somit leistet Entenfleisch auch
einen wertvollen Beitrag fiir eine ausgewo-
gene Erndhrung.
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SERVICE & BEDIENUNG * GEFLUGELSORTIMENTE

Tipps tur

die Zubereitung

Bei der Zubereitung von Gefliigel werden

immer wieder die Begriffe dressieren, fiillen

und tranchieren ins Spiel gebracht. Fiir die Fach-
kraft hinter der Theke ist es wichtig zu wissen,

was sich hinter den Ausdriicken verbirgt.

1. DRESSIEREN:

Damit ganzes Gefliigel die Form behdlt und die abstehenden Teile
nicht zu schnell braunen, kann es vor dem Braten dressiert (fran-
zosisch: dresser = anrichten) werden. Dazu werden die Fliigel un-
ter dem Riicken verschrankt und dann, genau wie die Keulen, mit
Kiichengarn dicht an den Korper gebunden. Besonders einfach
geht das Dressieren mit einer Dressiernadel: den Faden von einem
Keulenende zum gegeniiberliegenden Fliigel ziehen, dann durch
die Brust zum anderen Fliigel und von dort zurtiick zum anderen
Keulenende.

2. FULLEN:

Fiillungen sind nicht nur die ideale Beilage zu Gefliigel, sie geben
dem Fleisch auch zusatzlichen Geschmack und eine volle Form. Ob
wiirzig oder fruchtig - die Technik ist bei allen Gefliigelarten gleich.
Als Fiillungen eignen sich - beispielsweise Hackfleisch und Brot, Ge-
miise oder Obst. Vor dem Fiillen das Gefliigel bratfertig vorbereiten,
das Fett in der Bauchhohle aber nicht komplett entfernen, da es ein
wichtiger Aromatrager ist. Nun die Fiillung mit einem Loffel in die
Bauchhohle geben. Dabei darauf achten, dass das Fiillgut nicht zu
sehr gepresst wird, da das Gefliigel beim Braten sonst platzen kénn-
te. Die Bauchfiillung schliefst man, indem die Hautkante mit Daumen
und Zeigefinger zusammengedriickt und mit mehreren Holzspief3-
chen zugesteckt wird. Diese zum Schluss mit Kiichengarn umwi-
ckeln, dabei das Garn nach jedem Spief3chen iiberkreuzen (wie beim
Einfadeln von Schniirsenkeln) und am Ende verknoten.

Wer Gefliigel ohne Fiillung garen méchte, kann frische Krauter -
zum Beispiel Thymian, eine ganze Zitrone oder Knoblauchzehen in
die Bauchhohle geben. Das gibt ein schmackhaftes Aroma.

3. TRANCHIEREN:

Das Tranchieren erfordert ein wenig Geschick. Das richtige Werkzeug
sind eine Tranchiergabel mit zwei Zinken und ein scharfes Tranchier-
messer. Das Gefliigel auf den Riicken legen und zuerst Fliigel und
Keulen abtrennen. Dann die Rippen am Riickgrat entlang und am
Brustbein durchtrennen und an beiden Hélften die Brust vom Kno-
chen l6sen. Zum Schluss die Brust quer zur Fleischfaser in Scheiben
oder Stiicke aufschneiden. So bleibt der volle Geschmack erhalten.
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olgnifikant gesenkt

Die danische Schweinebranche
konnte in Zusammenarbeit mit
Wissenschaftlern und Behorden
die Salmonellenvorkommen in
danischem Schweinefleisch
reduzieren und so die Fille
humaner Salmonellosen durch
Schweinefleischverzehr

signifikant senken.

almonellen in Trinkwasser oder Le-
Sbensmitteln konnen - teilweise ge-

fahrliche - Entziindungen im Verdau-
ungstrakt auslosen. Wahrend in unserem
Teil der Welt verseuchtes Trinkwasser
kaum eine Rolle spielt, kdnnen Lebensmit-
tel tierischer Herkunft bedeutende Infek-
tionsquellen sein.

Anfang der 1990er Jahre hatte man in
Danemark wegen zunehmender Salmonel-
lenvorkommen Schweinefleisch als poten-
zielle Quelle humaner Salmonellosen ins
Visier genommen. Rund 1100 Infektionen
im Jahr wurden mit dem Verzehr von dani-
schem Schweinefleisch in Verbindung ge-
bracht.

Die Branche fiihrte 1993 in Zusammen-
arbeit mit den zustidndigen Behérden sys-
tematische Salmonellenkontrollen in allen
grofden Schlachtbetrieben ein. Zwei Jahre
spater wurde die Salmonellenbekdmpfung
auf die gesamte Wertschopfungskette aus-
geweitet. Seither wurde das danische Ak-
tionsprogramm zur Salmonellenbekdmp-
fung viermal aktualisiert.

Das derzeitige Programm SH5 umfasst
von der Futtermittelherstellung iiber Zucht,
Ferkelproduktion und Mast bis zu den
Schlachtbetrieben alle wesentlichen Berei-
che der Schweinefleischproduktion. Die Er-
gebnisse werden laufend erfasst und all-
jahrlich im Zoonosenbericht des National
Food Institute der Technical University of
Denmark veroffentlicht.
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In den danischen Betrieben werden die Schlachtkérper intensiv untersucht.

Zucht-, Vermehrungs- und Sauenbestdnde
werden anhand von Blutproben nach ihren
Salmonellenvorkommen eingestuft. Ab ei-
nem Indexwert von fiinf wird der Salmonel-
lentyp durch Proben vom Stallboden ermit-
telt. Die Einstufung erfolgt in drei Gruppen:
A (keine Anzeichen von Salmonellen), B (nur
unproblematische Salmonellentypen) und
C (Vorkommen von Salmonella Typhimuri-
um, Derby oder Infantis). Beim Verkauf von
Ferkeln ist stets der Salmonellenstatus des
Herkunftsbestands anzugeben.

Empfindliches Verfahren

Fiir die Schweinemast iibernehmen die be-
lieferten Schlachtbetriebe das Salmonellen-
Monitoring. Anhand von Fleischsaftproben
werden Indexwerte fiir den Salmonellen-
status errechnet: Werte iiber 65 ent-
sprechen Niveau drei, von 40 bis 65 Niveau
zwei und unter 40 Niveau eins. Schweine aus
Niveau-Drei-Betrieben werden unter ver-
scharfter Hygiene separat geschlachtet.

In Sauenbestinden, die Niveau-Zwei-
oder Niveau-Drei-Betriebe beliefern, wer-
den Dungproben genommen, um die Ursa-
che zu Kkliaren. Sowohl Niveau-Zwei- als
auch Niveau-Drei-Betriebe werden durch
Bufdgelder oder Abziige bei der Abrech-

nung zur Ausrdumung des Salmonellenpro-
blems aufgefordert. In Ddnemark sind 1 bis
1,5 Prozent der Mastbetriebe auf Niveau
drei und 3 bis 5 Prozent auf Niveau zwei
eingestuft.

Pro Tag werden in Schweineschlachtbe-
trieben von fiinf gekiihlten Schlachtkdrpern
an vier verschiedenen Stellen Wischproben
genommen und als Sammelprobe unter-
sucht. Dieses Verfahren ist wesentlich emp-
findlicher als die zuvor praktizierte Analyse
von Fleischproben. Jahrlich werden mehr als
18.000 Wischproben untersucht. Bei mehr
als einer positiven Probe iiber einen Zeit-
raum von je elf Schlachttagen muss der Be-
trieb die Ursachen erforschen.

Bei langerer beziehungsweise wiederhol-
ter Uberschreitung der zuldssigen Grenze
wird der Betrieb verscharft tiberwacht.
Ubersteigen die Salmonellenvorkommen
zwei Prozent in vier von sechs Monaten,
muss der Betrieb einen Aktionsplan aufstel-
len und sechs Monate lang eine anhaltende
Salmonellenreduktion ausweisen.

Das Ziel des derzeitigen SH5-Programms
lautet: Reduktion der Salmonellenvorkom-
men auf ein Prozent. Die aktuellen Werte
liegen im Landesdurchschnitt bei ein bis
zwei Prozent.
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Danis Ist
Innovationstreiber

Als reines Familienunterneh-
men hat Danis aus Koolskamp
eine bedeutende Position auf
dem belgischen Fleischmarkt
erobert. Der Erfolg ruht auf
den vier Sadulen Schweinemast,
Schlachtung, Futtermittel und
Innovationen mit Soja. Vor al-
lem die Entwicklung von zu-
kunftsweisenden Futtermitteln
ist in der Unternehmensstrate-

gie ein wichtiger Punkt.

Hochwertige Fleischwaren und sinnvolle Sorti-
mentsergéanzung von The Duke of Berkshire.
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Danis-Fiihrung auf einen Blick (von links): Stefaan Lambrecht, Jacques De Brauwer und Luc de Lille,

Geschaftsfiihrer Groep de Brauwer.

=\ ecleitet wird das Unternehmen von

Stefaan Lambrecht, der in einem

Gesprach in Koolskamp erladutert,
wie der Erfolg von Danis einzuordnen ist.
Wichtig sei vor allem die konsequente
Einhaltung der Grundwerte wie Ehrlich-
keit, soziale Kompetenz, Innovationskraft,
Qualitat und Vertrauen. Mit diesen Ein-
stellungen habe das Familienunterneh-
men eine dauerhafte und vertrauensvolle
Zusammenarbeit mit den belgischen Bau-
ern und mit allen Beteiligten in der Kette
bis zum Verbraucher erreicht, erklart
Lambrecht.

Insgesamt erldste die Danis-Gruppe im
Jahr 2015 einen Umsatz von 358 Millionen
Euro. Im Bereich der Schweinemast ist
man mit gut 800.000 Schlachtschweinen
Marktfithrer in Belgien. Ein Meilenstein
des 1954 gegriindeten Unternehmens war
im Jahr 2013 die Ubernahme der Groep De
Brauwer. Damit erreichte Danis im Bereich
Schlachtung neue UmsatzgrofRen. Heute
schlachtet Groep de Brauwer jahrlich gut
1,2 Millionen Schweine in zwei Schlacht-
stitten. Hinzu kommt noch der Schlachthof

De Coster, der jahrlich gut 900.000 Schwei-
ne schlachtet und fiir den es eine Anfrage
zur Umweltgenehmigung bis zu 1,5 Millio-
nen Schweine gibt. Dariiber hinaus ist De
Brauwer im Verkauf von Schweinehalften
aktiv.

Nahtlose Kontrolle der Kette

Ein weiteres Standbein ist fiir Danis die
Futtermittelherstellung: Jahrlich werden
gut 300.000 Tonnen Futtermittel verkauft.
Insbesondere in diesem Bereich will Lam-
brecht mit Innovationen die Qualitatsfiih-
rerschaft erreichen. Ein Team von hoch-
spezialisierten Experten tiiftelt taglich an
neuen Mischungen, um einerseits die
Qualitat des Schweinefleisches zu erho-
hen und andererseits die Krankheits-An-
falligkeit der Tiere zu reduzieren.

Danis engagiert sich iiberdies stark in
dem Geschaftsfeld ,Innovationen mit
Soja“. Auch hier versteht sich das Unter-
nehmen mit 170.000 Tonnen als Markt-
fihrer in Europa. Insgesamt bietet
Danis eine nahtlose Kontrolle der Kette
von Genetik, Futter, Schweineproduktion,
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Schlachtung, Zerlegung bis zur Verarbei-
tung.
Die Vorteile der kontrollierten ,Kurze Ket-
te“ von Danis sind:
¢ nachhaltig produziertes Schweinefleisch
auf Basis von Sicherheit, Gesundheit, fiir
die auch die eigene Veterinarpraxis Ve-
danko zustandig ist, Respekt gegentiber
der Umwelt, Tierschutz sowie optimale
Fleisch- und Karkassen-Qualitat
¢ umfassende Kontrollen nach ISO 9001
¢ standardisiertes Produktionssystem
Aufbauend auf diesem Produktions-
system bietet Danis ein strategisches
Marketing und Vertriebsprogramm, das
unter dem Namen , Konzeptschweine“ zu-
sammengefasst ist: Das Standardpro-
gramm ,Belgian Pietrain“ ist fiir den bel-
gischen Markt und das Ausland ausge-
legt. Es gibt private Labels fiir den belgi-
schen Einzelhandel wie Delhaize oder
Colruyt. Danis vertreibt eigene Marken-
fleisch-Programme wie Slagersvarken
(Metzgerschweine) exklusiv fiir Flei-
scher-Fachgeschifte oder auch das Pre-
mium Schweinefleisch ,Duke of Berk-

Schmeckt wie es aussieht: Kotelette von The Duke of Berkshire.

shire” fiir die europdische Top-Gastro-
nomie und fiir deutsche Kunden - bei-
spielsweise Handelshof.

Das Danis Premium-Fleisch wie ,Duke
of Berkshire®, ,Metzgerschweine“ und an-
dere Konzeptschweine eignet sich nach

den Worten von Lambrecht besonders gut
fiir die anspruchsvollen Fleischtheken der
selbststandigen Edeka- und Rewe- Hand-
ler in Deutschland. Ausgekliigelte Logis-
tik-Systeme sorgen dabei fiir eine piinktli-
che Lieferung nach Deutschland.

Stabile belgische Fleischexporte

Von Januar bis Juni 2016
haben die belgischen
Fleischlieferanten
406.065 Tonnen Schweine-

fleisch ins Ausland verkauft.

ie aus den Zahlen, die Belgian

Meat Office auf der Basis von
Eurostat-Daten ermittelt hat, hervorgeht,
ist das ein leichtes Minus von einem Pro-
zent gegeniber dem Vorjahreszeitraum.
Wahrend die Volumen im innergemein-
schaftlichen Handel ein leichtes Minus
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von vier Prozent auf 353.937 Tonnen ein-
fuhren, legte das Drittlandsgeschaft um
29 Prozent auf 52.761 Tonnen zu.

Mehr als 50 Prozent der Schweine-
fleischmengen oder 211.224 Tonnen
verlasst das Kénigreich inzwischen als
Halften. Rund ein Viertel der Mengen
geht auf das Konto der Teilsticke. Die
restlichen Mengen teilen sich Schlacht-
nebenprodukte und Schweinefett.

China stockt auf

Mehr als 60 Prozent der Schweine-
fleischausfuhren gehen an die drei Haupt-
kunden Deutschland (127.261 Tonnen),
Polen (93.908 Tonnen) und die Nie-
derlande (38.529 Tonnen). \Wahrend die-
se Lander geringfugig kleinere Mengen

orderten, stockten China (18.899 Ton-
nen), Estland (2176 Tonnen) und Déane-
mark (4245 Tonnen) die Volumen deut-
lich auf.

Die Rindfleischausfuhren sind im ers-
ten Halbjahr 2016 um 11 Prozent auf
83.155 Tonnen gestiegen. 76.733 Ton-
nen wurden innerhalb der Union ab-
gesetzt. Das entspricht in etwa dem
Vorjahresniveau. Die Drittlandsvolumen
hingegen sind um 24,3 Prozent auf
7410 Tonnen in die Hohe geklettert.
Knapp drei Viertel der ausgefuhrten
Rindfleischmengen werden von den drei
Top-Kunden geordert: die Niederlande
mit 26.267 Tonnen, Frankreich mit
19.285 Tonnen und Deutschland mit
13.591 Tonnen.
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Vegane Aspekte

Die Entscheidung fiir eine
vegane Erndhrung will gut tiber-
legt sein, war ein Fazit einer
Fachtagung der Deutschen Ge-
sellschaft fiir Erndhrung an der
Universitat Hohenheim. Denn an-
ders als viele Verbraucher glaub-
ten, sei eine vegane Ernahrung
nicht automatisch gestinder,
erklarte Professor Peter Grimm,
Geschaftsfiihrer der DGE-Sektion

Baden-Wiirttemberg.

ine wachsende Zahl an Produkten
Emacht es heute maglich, auf tierische
Lebensmittel zu verzichten. ,Vegane
Erndhrung treibt derzeit Innovationen auf
dem Lebensmittelmarkt an‘, meinte sogar
Professor Grimm und begriindete damit,
warum der 23. Erndhrungsfachtag in Stutt-
gart eine Vielzahl von Aspekten zum The-
ma Veganismus beleuchtete. So beschaftig-
te sich die Miinsteraner Professorin Carola
Strassner mit dem Aspekt der Nachhaltig-
keit. Sie kommt zu dem Schluss, dass ein
Beitrag zu einer nachhaltigen Entwicklung
durch eine verstirkt vegane Ernahrung ge-
leistet werden konne eine vegane Erndh-
rung jedoch nicht befolgt werden miisse.
Der Frage, wer sich vegan ernahrt, ging
Professor Jana Riickert-John, Hochschule
Fulda, nach. Auffallend sei, dass der typi-
sche Veganer iiberdurchschnittlich gut
tiber Erndhrungsfragen informiert ist, sag-
te sie. Weiter soziokulturelle Merkmale des
typischen Veganers: Er ist jung und weib-
lich, verfiigt iiber eine relativ hohe Bildung
und lebt in der Grof3stadt.
Elvira Schworer stellte eine aktuelle - al-
lerdings nicht reprasentative — Online-Be-
fragung der Verbraucherzentralen vor.
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400 Interessierte nahmen an der Fachtagung der Deutschen Gesellschaft fiir Erndhrung teil, die auf

dem Gelande der Universitat Hohenheim stattfand.

Knapp 6000 Konsumenten - davon 25 Pro-
zent Vegetarier und 49 Prozent Veganer -
gaben Auskunft liber vegetarische und ve-
gane Ersatzprodukte. Die wesentlichen
Kaufmotive fiir diese Produkte waren - die
nicht klar voneinander abzugrenzenden -
sTierschutz“ (42 Prozent) und ,ethische
Griinde“ (28 Prozent) sowie die Gesundheit
(11 Prozent). Wahrend Veganer und Vege-
tarier den Tierschutz (44 beziehungsweise
51 Prozent) und ethische Griinde (36 be-
ziehungsweise 27 Prozent) am wichtigsten
fanden, spielte fiir Flexitarier und Misch-
kostler der gesundheitliche Aspekt eine be-
deutende Rolle (21 beziehungsweise 28
Prozent). Interessant war auch, dass nur 9
Prozent der Befragten sich beim Kauf von
Ersatzprodukten auf Siegel verlassen. Die
Mehrheit (67 Prozent) zieht die Zutatenlis-
te zu Rate, wiahrend sich 24 Prozent an den
Angaben ,vegetarisch“ oder ,vegan“ orien-
tieren.

Im Mittelpunkt der Tagung stand aller-
dings der gesundheitliche Aspekt. Wer ein-
fach tierische durch pflanzliche Produkte
ersetze, riskiere Mangelerscheinungen, wa-
ren sich die Referenten einig. Ein gesund-
heitliches Risiko sah der Erndhrungswis-

senschaftler Professor Grimm bei der
Néahrstoffzufuhr. ,Pflanzliche Ersatzpro-
dukte fiir Fleisch und Milch liefern manche
Néahrstoffe einfach nicht, zum Beispiel Vita-
min B12° sagte er. Dr. Markus Keller beton-
te: ,Mit Ausnahme von Vitamin B12 kann
die Zufuhr der kritischen Nahrstoffe bei
veganer Erndhrung durch eine vollwertige
und abwechslungsreiche Lebensmittelaus-
wahl gedeckt werden.“ Da Vitamin B12 in
pflanzlichen Lebensmitteln praktisch nicht
vorkomme, miisse eine ausreichende Ver-
sorgung sichergestellt werden - beispiels-
weise Uber Nahrungserginzungsmittel,
forderte der Wissenschaftler.

Kritisch sieht die Deutschen Gesell-
schaft fir Erndhrung den Nahrstoffman-
gel fiir einige Bevolkerungsgruppen. ,Fir
Schwangere, Stillende, Sduglinge, Kinder
und Jugendliche kann man eine vegane
Erndhrung nicht empfehlen, da diese
Gruppen mehr Nahrstoffe brauchen®, so
die Stellungnahme der DGE. Abgelehnt
wird auch eine rein vegane Verpflegung
an Kitas und Schulen, weil Kinder und Ju-
gendliche, die sich im Wachstum befin-
den, sehr empfindlich auf Nahrstoffman-
gel reagierten.
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»0’gschnittn is“ hieB das
Motto der diesjahrigen R&S-
Hausmessen im September.
Der Feinkostexperte prasen-
tierte in Essen und anderen
Standorten jedoch nicht nur
Speazialitaten fir einen gemutli-
chen Hiittenabend, sondern ein
breites Angebot von interna-
tionalen Fleisch-, Wurst- und

Schinkendelikatessen.

in Schwerpunkt bei der Hausmesse
Eam Hauptsitz in Essen-Kettwig lag auf

dem internationalen Fleischsortiment
- beispielsweise vom spanischen Duroc-
Schwein. Eine hervorragende Marmorie-
rung und ein feiner, aber intensiver Ge-
schmack zeichnen die Frischfleischer-
zeugnisse aus, die unter der R&S Marke Es-
pana Original erhiltlich sind. Die Tiere
wachsen im spanischen Katalonien stress-
frei auf. In den Zuchtbetrieben werden
mannliche und weibliche Tiere getrennt ge-
halten und mit einer Mischung aus Trocken-
futter, Cerealien und Olsamen mit vielen
Omega-3-Fettsduren erndhrt. R&S bietet
eine breite Range an Frischfleisch-Zuschnit-
ten aus hundert Prozent Duroc an.

Zum Sortiment zdhlen auch von einem Na-
turdarm umbhiillte Bratwiirstchen aus Duroc-
Schweinefleisch. Aufderdem offeriert das
Vertriebsunternehmen ein Sortiment an
Schinken- und Wurstartikeln, die zu 60 Pro-
zent aus Duroc- und zu 40 Prozent aus den
europdischen Schweinerassen Landrace und
Large White hergestellt werden.

Unter der Marke ,Scotland Hills“ wird
Rindfleisch aus Schottland angeboten, das
aufgrund der Aufzucht der Tiere von hoher
Qualitat ist. Die Rinder - iiberwiegend tradi-
tionelle Rassen - kénnen auf den ausgedehn-
ten Graslandschaften stressfrei weiden, was
sich positiv auf das Fleisch auswirkt. Erginzt
wird das schottische Sortiment durch Pro-
dukte von Scottland Hills - Premium High-
land Game. Das Rotwild aus Schottland wird
bei der Jagd nicht gehetzt und mit einem so-
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In einem ,streng geheimen® Innovationsschrank zeigte Ingmar Rauch, Mitinhaber und Prokurist der
R&S-Gruppe, bereits Neuheiten fir die Zukunft.

Intema_tionale
opezialitaten

genannten Kiichenschuss von einem profes-
sionellen Jager getotet, was die Qualitdt des
Fleisches positiv beeinflusst.

Auch der Snack-Trend war ein Thema der
Hausmesse - beispielsweise der neue Mera-
no Alpenstixx. Er wird an der milden Bergluft
der Alpennordseite luftgetrocknet und ge-
rauchert. lhren deftigen Geschmack bekom-
men die Mini-Salamis aus Siidtirol durch die
Verfeinerung mit 15 Prozent Original Mera-
no Speck. Die von Edelschimmel umbhiillte
Snacks sind in zwei Sorten erhaltlich: Eine
leichte Rauchernote ist charakteristisch fiir
,Classic". Wer es etwas scharfer mag, greift zu

Dirk BuBmann,
Einkaufsleiter
Fleisch, ist stolz
auf das breite Sor-
timent von euro-
paischen Premium-
produkten, zu
denen auch
Kalbfleisch aus
Galizien zahlt.

,Pikant". Die Verpackung im Standbodenbeu-
tel mit Papierhaptik und Easy-Opening-Eti-
ketten unterstreicht die Qualitit der Merano
Alpenstixx.

Der Essener Feinkostexperte hat noch
weitere Snack-Spezialitidten im Angebot: Pé-
tits Crocs von Maxi France sind zu 100 Pro-
zent aus franzosischem Jungbullenfleisch
hergestellt, luftgetrocknet und gerduchert.
Auflerdem sind die Sticks laktose- und glu-
tenfrei. Das Sortiment umfasst die milde Va-
riante ,Classique” und die scharfer gewlirzte
und mit Chilipulver verfeinerte Sorte ,Pi-
quant".
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Unternehmen & Konzepte

Exklusive Nachhaltigkeitsmesse

Mit ihrer zweiten Nlachhaltigkeitsmesse sensibilsiert
die Rewe West ihre Kaufleute, sich verstarkt fur die

Schonung der Umwelt-Ressourcen einzusetzen.

ntern gepriift und fiir nachhaltig empfunden - mit diesem Testat

ausgestattet, durften sich fast hundert Unternehmen auf der exklu-
siven Nachhaltigkeitsmesse der Rewe West den angeschlossenen
Kaufleuten aus dem Rewe-Einzelhandel prasentieren. Und die ka-
men in grofder Anzahl und mit noch gréfierem Interesse in das Boh-
ler Areal im Diisseldorfer Westen.

Nach der Premiere 2014 war die Neuauflage dieser Nachhaltig-
keitsmesse ein weiterer sichtbarer Beweis iiber das Engagement der
Rewe, die Umwelt-Ressourcen zu schonen, wo immer es sich anbie-
tet. Jeder der 93 Aussteller wurde zuvor einer strengen Priifung un-
terzogen, ob objektiv nachhaltig produziert wird.

Drei Tage standen dann an iiber hundert Informationsstinden
und Vorzeigestationen die ausgewahlten Hersteller und Absatzorga-
nisationen gemeinsam mit zahlreichen Themenstidnden der Rewe
West auf der rund 8000 Quadratmeter grofien Fldche im Béhler Are-
al den Fachbesuchern zur Verfiigung. Und da jeder der insgesamt
rund 550 Rewe-Markte aus der Region West seinen eigenen Nach-

4Wir libernehmen Verantwortung® hieB das Motto der Nachhaltigkeitsmesse
der Rewe West, liber das auf der Showbiihne auch diskutiert wurde.

haltigkeits-Botschafter hat, war das Interesse grof3: Rund 3000 Fach-
besucher waren es, die sich getreu dem Messemotto ,Wir iiberneh-
men Verantwortung“ fir mehr Umweltschutz in ihren Markten
einsetzen wollen.

Markt ohne Plastiktiten

Anfang Oktober erdffnete die Bio Company in Berlin-Mitte ihre 50. Filiale und damit

ihren bislang nachhaltigsten Markt. Es ist der erste komplett plastiktiiten-freie Markt.

Georg Kaiser, Geschéftsfiihrer von Bio Company, legt Wert auf selbst ab-
gepackte Ware, um Verpackungsmiill zu vermeiden.

Auf 620 Quadratmetern Verkaufsflache bietet die neue Filiale
ein vielfaltiges Sortiment aus mehr als 5500 Bioprodukten
an. Insgesamt 14 Mitarbeiter plus zwei Auszubildende rund um

44

Marktleiter Alexander Hasenfuf stehen den Kunden fiir Fragen
zur Verfiigung. Ein wichtiges Standbein ist die Frischetheke mit
Fleisch und Wurstwaren aus der Region, die vornehmlich von
der Bio Manufaktur Havelland, einem Tochterunternehmen der
Bio Company, stammen.

Erstmals wird in dem Markt vollstandig auf den Plastik-Kno-
tenbeutel im Obst- und Gemiisebereich verzichtet und durch
wieder-verwendbare Baumstoff-Beutel ersetzt. Die Kunden kon-
nen auf drei Metern Regalflache Niisse, Miisli, Getreide, Reis und
Pasta selbst abpacken. Damit soll ein weiterer Beitrag zur Redu-
zierung des Verpackungsmiills geleistet werden.

Auch das innovative Energiesystem tragt zur Nachhaltigkeit
bei. So wird die Abwarme der Kiihlsysteme zum Heizen und zur
Warmeregulierung genutzt. Deswegen kann dieser Markt kom-
plett auf eine Heizungsanlage verzichten. Zur Energiereduktion
tragen - wie die durchgehende Verwendung von Led-Beleuch-
tung - auch die Glastiiren an den Frischeregalen bei.

Als weitere Besonderheit verfiigt die 50. Filiale iiber einen be-
gehbaren Kise-Humidor. Dies ist ein speziell klimatisierter
Raum fiir grof3e Kaselaibe und die Prasentation von vielféltigen
Kdase-Varietaten.
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Unternehmen & Konzepte

Jede Kammer der drei-gefachten Schale kann
man einzeln versiegeln.

Convenience-Schalen mit
verschiedenen Aufteilungen

Neue Convenience-Schalen hat ES-Plastic
vorgestellt. Im beliebten Handelsformat
von 227 Millimeter Lange, 178 Millimeter
Breite und 32 Millimeter Hohe gibt es eine
ein-gefachte Schale, mit 937 Milliliter Volu-
men. Die zwei-gefachte Schale verfiigt iiber
ein Fach mit 457 Milliliter und eines mit
394 Milliliter. Wer noch mehr Beilagen an-
bieten mochte, sollte die drei-gefachte
Schale mit 280/240/178 Milliliter wahlen.
Jede Kammer kann man einzeln versiegeln
oder auf Wunsch auch via Perforation von-
einander trennen. Die Menii-Schalen be-
stehen aus 100 Prozent recycelbarem PP
und konnen tiefgefroren oder in der Mikro-
welle erhitzt werden. www.es-plastic.de

Globus-Gruppe liberschreitet
Sieben-Milliarden-Euro-Schwelle

Die Globus-Gruppe iiberschritt erstmalig
die Sieben-Milliarden-Euro-Marke und
schloss das Geschaftsjahr 2015/16, das
am bis 30. Juni endete, mit einen Umsatz
von 7,08 Milliarden Euro ab. Damit kann
die Globus-Gruppe ihre Umsatze im Ver-
gleich zum Vorjahr um 86 Millionen Euro
steigern und erreicht ein Ebit von 213,1
Millionen Euro, das sind 3,46 Prozent des
Nettoumsatzes. 3,28 Milliarden Euro des
Umsatzes entfallen auf die deutschen SB-
Warenhiuser, die damit stabil blieben.
,Im zuriickliegenden Geschaftsjahr konn-
ten wir weitere wichtige Schritte auf un-
serem Weg vom klassischen SB-Waren-
haus hin zu unserem ganz eigenen
Vertriebstyp machen®, sagt Johannes Scu-
pin, Geschaftsfithrung Globus SB-Waren-
haus. Ziel sei es, die hdndlerische Kern-
kompetenz mit dem handwerklichen
Kénnen in der Eigenproduktion und der
Marktplatz-Gastronomie zu verzahnen, so
Scupin. www.globus.de
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Kaufland fiihrt neue
Veggie-Eigenmarke ein

Seit Mitte Oktober bietet Kaufland bundes-
weit in seinen mehr als 650 Filialen die neue
Eigenmarke ,K-take it veggie” an. Mit dieser
neuen Produktlinie reagiert Kaufland auf die
steigende Nachfrage der Kunden nach vege-
tarischen und veganen Produkten. ,K-take it
veggie“ bietet eine grofde Bandbreite an ver-
schiedenen Artikeln, darunter fleischfreie
Aufschnitte und Fertiggerichte. Mit der Ei-
genmarke ,K-take it veggie®, die sich tiber-
greifend in den Warenbereichen wiederfin-
det, konne man auf die Bediirfnisse der
Kunden eingehen, erklart Stefan Bachmann,
Geschéftsfiihrer Kaufland Marken Interna-
tional. Uber die neuen Produkte von ,K-take
it veggie“ informiert Kaufland in der wo-
chentlich erscheinenden Kundenzeitung , Tip
der Woche®, die auch online angeboten wird,
sowie unter www.kaufland.de.

Bell tibernimmt
Gastronomiespezialisten

Bell Schweiz starkt seine Position in der Be-
lieferung des Schweizer Gastronomiemark-
tes und tibernimmt die Geiser AG in Schlie-
ren. Die Geiser AG erzielt mit 120 Mitar-
beitern einen Jahresumsatz von rund 45 Mil-
lionen Schweizer Franken. Im Produktions-
betrieb in Schlieren werden Fleisch und
Charcuterie sowie verschiedene Spezialita-
ten hauptséchlich fiir die Gastronomie pro-
duziert. Die Geiser AG wird nun unter dem
Dach der Bell Schweiz als eigenstindige
Unternehmung gefiihrt und weiterhin ihre
eigenen Absatzmarkte bearbeiten. Simtliche
Mitarbeiter werden tibernommen und die
Geschifte werden weiterhin vom bestehen-
den Management gefiihrt. Uber die Kaufmo-
dalitaten wurde Stillschweigen vereinbart.
www.bellfoodgroup.com

Meiko weitet Prasenz
mit Tochter in Polen aus

Mit einer Tochtergesellschaft in Posen (Po-
len) baut der Offenburger Spiiltechnikspezia-
list Meiko seine Marktstellung aus. ,Meiko
Clean Solutions Polska Sp. zo.0.” stellt nicht
nur eine weitere Investition in die Wettbe-
werbsfahigkeit des Unternehmens dar; son-
dern ist auch ein Zeichen fiir die Fortsetzung
des Wachstums des Maschinenbauers aus
Baden-Wiirttemberg. An der Spitze von
Meiko Clean Solutions Polska wird Alfred
Hauptmann stehen. www.meiko.de

Nachhaltigkeits-Zertifikat fiir
Wiesenhof-Standort in Rietberg

Seit Dezember 2010 ist die PHW-Gruppe
Partner und Forderer des ,Zentrums fiir
Nachhaltige Unternehmensfiihrung” (ZNU)
an der Universitit Witten-Herdecke. Be-
reits fiinf Wiesenhof-Standorte sind nach
dem ZNU-Standard ,Nachhaltiger Wirt-
schaften Food" zertifiziert worden. Nun hat
auch die Wiesenhof Gefliigelwurst GmbH &
Co. KG in Rietberg das umfassende Audit
bestanden. ,Das Audit setzt sich aus ver-
schiedenen Teilbereichen zusammen. Ne-
ben dem Einsatz erneuerbarer Energien
und innovativer Umwelttechnologien wa-
ren auch das Qualitdts- und Vertriebsma-
nagement sowie Arbeitssicherheit, Brand-
schutz- und Gesundheitsmanagement Teil
des Audits, erklart Axel Ringhoff, Ge-
schiftsfilhrer Wiesenhof Gefliigelwurst
GmbH & Co. KG.  www.wiesenhof-online.de

Ausgezeichnet: Das gemalte Portréat eines
Houdek-Mitarbeiters und die Kreideschrift sind
charakteristisch fir den Snack.

Auszeichnung fiir freches
Design mit personlicher Note

Das Konzept der Produktmarke DeliK‘ des
bayerischen Wurstwaren-Spezialisten Hou-
dek wurde jetzt mit dem ,Red Dot Award:
Communication Design 2016 in der Kate-
gorie ,Packaging Design“ ausgezeichnet.
Die Fleischbéllchen fiir den Hunger zwi-
schendurch richten sich vornehmlich an
eine junge Zielgruppe. Deshalb war es das
Ziel, ein freches Design mit personlicher
Note zu entwickeln. Jede Verpackung der
fiinf Geschmacksrichtungen ist individuell
gestaltet und zeigt das gezeichnete Portrat
eines Houdek-Mitarbeiters, der seinen fa-
vorisierten Snack empfiehlt. Zudem ist der
Produktname in einer ungezwungenen
Kreideschrift gestaltet, was dem Design ei-
nen hausgemachten und lockeren Touch
gibt. www.houdek.bayern
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Produkte & Promotion

Mini-Paprika-Varianten im
hochwertigen Schmuckglas

Feinkost Dittmann prasentiert sein von Hand
gefiilltes Pepperballs-Sortiment mit {iberar-
beiteter Rezeptur und ohne Konservierungs-
stoffe. Die siif3-pikanten Mini-Paprikafriichte
aus Sudafrika erscheinen im neuen, hoch-
wertigen Schmuckglas in drei abwechslungs-
reichen Varianten: ,Pepperballs Classic",
,Curry Ananas“ und ,Meerrettich”. Die leuch-
tenden Mini-Paprikas, die der Farmer Johan
Steenkamp im Jahre 1997 in Siidafrika ent-
deckte, werden unter dem Markennamen
Pepperballs als Anti-
pasti beispielsweise mit
frischem Baguette ge-
reicht; ebenso eignen
sie sich hervorragend
zu gebratenem Fleisch
oder Fisch sowie zur
Verfeinerung von Sala-
tenund Sofden.  www.
feinkost-dittmann.de.

Pepperballs schmecken zu-
nachst siB und fruchtig,
dann feurig-pikant.

Fleischsalat mit Joghurt
und vegetarischer Lyoner

Homann hat sein vegetarisches Portfolio
erweitert - mit dem neue Veggie Joghurt
Fleischsalat mit Krautern. Das Produkt
basiert auf einer Rezeptur mit Salatcreme
und zehn Prozent Joghurt, verfeinert mit
einer Krautermischung aus Schnittlauch
und Petersilie. Die Rezeptur mit Joghurt
macht den Salat besonders frisch im Ge-
schmack. Der feine Schnitt der vegetari-
schen Lyoner verleiht ihm seine Finesse.
Der Joghurt Fleischsalat mit Krautern er-
ganzt das Veggie-Trio bestehend aus dem

Verstarkung fiir das Veggie-Sortiment von Ho-
mann: Joghurt Fleischsalat mit Krautern.

48

Treue-Aktion mit Brotbrettchen-Spriichen

Die Brotauf-
striche von
Bautz’'ner sind
in den drei
Sorten Eier,
Gemiise und
Gartenkrau-
ter erhaltlich.

Fiir eine aktuelle Sammel-Aktion der Bautz'ner Senf & Feinkost GmbH hat sich Marken-
botschafter Bruno Brutzel drei Brettchen-Spriiche ausgedacht. Unter dem Motto ,Drei
auf einen Streich® kdnnen die Verbraucher die drei wiirzigen Brotaufstriche auf Senfba-
sis von Bautz'ner kaufen und Brotbrettchen sammeln, die exklusiv fiir die Aktion gestal-
tet wurden. Auf dem Deckelglas der Bautz'ner Brotaufstriche findet sich im Zeitraum von
September 2016 bis April 2017 jeweils ein Treuepunkt. Wer drei Punkte gesammelt hat,
fotografiert die Treuepunkte inklusive Kassen-bon(s) und ladt das Bild unter https://
treueaktion.bautznerde/ hoch. AnschlieBend kann man unter drei Motiven sein Wunsch-
www. bautzner.de

Brettchen auswahlen.

Fleischsalat mit Gurke, Gefliigelsalat mit
Ananas und dem Budapestersalat mit Pa-
prika, das sich nach Angaben des Herstel-
lers seit der Einfithrung Ende 2015 rasant
entwickelt hat. www.homann.de

Silvester-Fiesta im
mexikanischen Stil

Die Mexican-Food Marke Fuego sorgt zum
Jahreswechsel wieder fiir feurigen Umsatz,
denn ab Ende November stehen fiinf attrak-
tive 1/4 Paki Displays zur Verfiigung. Das
1/4 Paki Sockeldisplay ,Fuego Dips“ ent-
halt fiinf Sorten Dips und Salsas aus
dem vielféltigen Fuego-Sortiment. Als Er-
ganzung steht das 1/4 Paki Minidepot ,Fue-
go Chips“ mit ,Tortilla Chips Salted” und
yTortilla Chips Chili“ zur Verfiigung. Ein
drittes 1/4 Paki kombiniert die Dips und
Salsas mit Tortilla Chips in einem 1/4 Paki
Minidepot ,Chips & Dips*“ Uberdies enthilt
das 1/4 Paki Minidepot ,Let's Wrap“ High-
lights rund um Tacos. Und auch die weichen
Tortillas in dem 1/4 Paki Minidepot , Tor-
tillas“ lassen sich hervorragend fiillen und
rollen. www.fuegeo.eu
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