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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 schiitzten 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-

n. Unser SafePro®-Sortiment umfasst sorgfaltig ausgewahlte Mikroorganis-

besser
ur Qualitdtssteigerung von Fleisch- und

menkulturen und tragt auf vielfaltige Weise z

Wurstwaren bei:

SICHERHEIT durch Kontrolle und Schutz vor pathogenen Keimen
QUAL|TATSERHALTUNG durch Unterdriickung der Verderbsflora

NACHHALTIGKEIT durch langere Qualitatserhaltung

B

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

Improving fooaﬂ & health

ghr. Hansen GmbH Telefon 05021 963 - 0
r. Drakgnburger Str. 93 - 97 decontact@chr-hansen.com
31582 Nienburg/Weser www.chr-hansen.com
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B9 Cent - was
fur eine Wertschatzung!

Auf einer Dienstfahrt im Auto nach Harsewinkel, genauer gesagt nach Harsewinkel
Greffen zur Firma Eggelbusch, die sich Gbrigens tber den Einsatz von hochwertigen
Rohstoffen zur Wurstproduktion differenziert, ging es etwa in Héhe des Kamener
Kreuzes um das deutsche Schwein. Im WDR lobte Edeka seine \Wochenangebote
aus: FUnf bis sechs Produkte wurden mit 1,39 Euro, 1,19 Euro oder 1,68 Euro tber
den Ather angepriesen. Kurz vor der Abbiegung nach Hannover, Richtung Ostwest-
falen, der Wiege der deutschen Wurst- und Fleischproduktion, ging es zum Schluss
der Werbung um das deutsche Schwein.

Zum Preis von 69 Cent fur 100 Gramm Schweinefilet (,besonders zart®) pries
Edeka das Beste vom Schwein an. Nein, kein Nacken oder Kotelett! Das Premium-
produkt vom Schwein wird nur noch in Cent-Betragen angeboten. Filet fiir 69 Cent,
das kann doch nur billig sein im wahrsten Sinne des \Wortes, ist des Volkes Mei-
nung. Und diese Werbung bestéarkt den Verbraucher in seiner \Wahrnehmung.

Die Branche versucht alles Magliche, um imagemaBig aus der Misere der indus-
triellen Massenproduktion, der Dumping-Preise und -16hne sowie der CO,-Belas-
tung herauszukommen, und torpediert die Bemihungen mit den eigenen \Waffen.
Auf der Grinen Woche in Berlin werden sicherlich wieder publikumswirksame
Initiativen Richtung Tierwaohl gestartet, und Minister Schmidt wird in seinem
letzten Amtsjahr wahrscheinlich das angekindigte staatliche Tierwohl-Siegel
vorstellen. Die Medien werden berichten und der 6ffentlichkeitswirksame Effekt
wird nach zwei \Wochen verflogen sein - wie jedes Jahr. Denn solange der Handel
die Dumpingpreis-Politik verfolgt, wird es schwer werden, die Offentlichkeit vom
Tierwohl, insbesondere im Schweinefleisch-Bereich, zu tiberzeugen!

Allen Lesern und Geschéaftspartnern wiinscht das Team von Fleisch-Marketing
geruhsame Feiertage und einen guten Rutsch in ein sicherlich spannendes 2017.

Michael Jakabi. f

. lJ L e l’ {1/ -k-" 1 lhr direkter
- Weg zu unseren
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MEATing-Point

PERSONALIEN

Der Verwaltungsrat von Aldi Std be-
steht kinftig nur noch aus drei Perso-
nen. Nachdem Wolfgang Sabele, der
sechs Jahren Mitglied des obersten
Fihrungsgremiums war, den Dis-
counter verlassen hat, besteht der
Verwaltungsrat nun aus Jens Rit-
schel, Peter Ernst und Roman Heini.

Thorsten Ritscher zuletzt Leiter Ca-
tegory Management/Einkauf in der
Region Nord bei der Rewe Group, hat
die Position des Bereichsleiters \Ware
Vollsortiment Frische 2 Ubernom-
men. Der 47-Jahrige, dessen Vorgén-
ger Dirk Knollmann Rewe Ende Okto-
ber verlassen hat, berichtet an
Hans-Jiirgen Moog, Geschéftsleiter
Ware Vollsortiment.

Dr. Barbara Schalch vom Landesamt
fir Gesundheit und Lebensmittelsi-
cherheit (LGL) in OberschleiBheim ist
neue wissenschaftliche Leiterin fir
Feinkost bei der Deutschen Landwirt-
schafts-Gesellschaft (DLG). Sie tritt
die Nachfolge von Professor Barba-
ra Becker an.

Sonke Renk ist neuer Geschaftsfiih-
rer des Feinkostherstellers Homann
aus Dissen, einem Tochterunterneh-
men der Unternehmensgruppe Theo
Midller. Renk, der zuletzt beim Gebé&ck-
hersteller Bahlsen tatig war, folgt auf
Norbert Weichele, der nach zwei
Jahren bei Homann zu seinem alten
Arbeitgeber Zentis zuriickgekehrt ist.

Fuhrungswechsel beim Lebensmittel-
discounter Netto Stavenhagen: Ge-
schaftsfihrer Paul Martin Berg hat
die Tochter von Dansk Supermarked
nach nur knapp zwei Jahren verlas-
sen. Torben Godskesen, bisher Lei-
ter fur Business Development und
Geschaftsfihrung Entwicklung, hat
als Interims-Geschéaftsfihrer die Spit-
ze Ubernommen. Unterstitzt wird
er von Netto-Group-Geschaftsfiihrer
Claus Juel Jensen.

Kai Konecke, Vice President Supply
Chain fir Unilever D-A-CH, wechselt
zum 1. April 2017 als Chief Supply
Chain Manager in die Konzernleitung
des Schweizer Molkereikonzerns
Emmi. Sein Nachfolger ist Reinhard
Kastl, bislang als Category Director
BCS im schweizerischen Schaffhau-
sen fur Unilever tatig.
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Foto: Reinhard Rosendahl

M Anreiz fiir Thekenprasentationen

Nicht nur fiir die Siegerteams war der 10.
Oktober ein besonderer Tag. Ein Film von der
Preisverleihung im Food-Hotel Neuwied, der
jetzt unter www.blmedien.de/kai2016 abruf-
bar ist, zeigt, was den Kreativ Award Interna-
tional auszeichnet. Fir Dr. Regina Rosner,
Kompetenzzentrum fiir Erndhrung, setzt der
Wettbewerb ,die richtigen Anreize fiir an-
sprechende Kase- und Fleischpréasentationen
im Handel. Der Gala-Abend belohnte die bes-
ten Aktionen mit kurzweiligen Présentatio-

B Vion gewahrt Einblick
mit Transparenzinitiative

Das Fleischunternehmen Vion offnet virtuell
seine Turen und gewahrt Einblick in die Produk-
tionsprozesse an seinen deutschen Standor-
ten. Auf der neuen Website www.vion-transpa-
renz.de werden in Videos und Texten, auf Fotos
und Grafiken Fakten zur Schlachtung und Zerle-
gung von Schweinen und Rindern bei Vion ver-
standlich dargestellt. Uberdies verdffentlicht
Vion fortlaufend echte Daten, aktuelle objektive
Untersuchungsergebnisse und unabh&ngige
Auditberichte. So sollen Kunden und Verbrau-
cher die Qualitdt der Arbeit in den Betrieben
und die Qualitdt des Fleisches nachvollziehen
kénnen. Wir wollen mit unserer Transparenzin-
itiative ein objektives und faktenbasiertes Infor-
mationsangebot schaffen erlautert CEO Fran-
cis Kint, das Vorgehen von Vion.

B Metzgerei statt
Bundesliga-Trainerbank

Bernd Hollerbach, Trainer bei dem Ful3ball-
Zweitligisten Wurzburger Kickers, l&sst keinen
Zweifel aufkommen, dass er seine Zukunft nicht
auf der Trainerbank, sondern in der heimischen
Metzgerei sieht. In einem Interview mit dem
FuBballbranchenmagazin ,Kicker, zu dem der

nen, kulinarischen Geniissen und ehrte die
Gewinner in gebiihrender Art und Weise.” Im
kommenden Jahr wird Fleisch-Marketing wie-
der die Thekenteams mit den auBergewdhn-
lichsten Grill-Aktionen kiiren. Der Termin fiir
die Gala im Food-Hotel steht schon fest: Am
16. Oktober werden die begehrten Preise
vergeben - erneut parallel mit den vom
Schwester-Magazin Kase-Theke ausgeschrie-
benen Awards fiir die besten Kase-Landerak-
tionen.

46-Jahrige einen Prasentkorb mit Delikates-
sen aus der elterlichen Metzgerei mitbrachte,
antwortete der frihere Hamburger Bundesli-
gaspieler auf die Frage, ob er jemals in das hei-
mische Geschéft, das zurzeit noch von seinem
Vater gefiihrt wird, zurickkehren werde: ,Auf
jeden Fall.“ Der Zusammenhalt in seiner Familie
sei groB und er finde es wichtig, dass der Be-
trieb weitergefihrt werde, begrindete der ge-
lernte Fleischer seine fur AuBenstehende eher
ungewdhnliche Lebensplanung.

B Weil & Sohn libernimmt
Traditionsbetrieb Hardy Remagen

Der Fleisch- und Wurstwarenhersteller Hardy
Remagen wechselt zum 1. Januar den Eigentu-
mer. Der familiengefiihrte Traditionsbetrieb
wird von Wolfgang Weil & Sohn Ubernommen,
Hardy Remagen und die Tochter Farmhaus sol-
len als eigensténdige Marken weitergefuhrt
werden. Auch im Management gibt es zunachst
keine Anderungen. Frank Remagen, Geschéfts-
fihrender Gesellschafter; wird die Aktivitdten
des Betriebs mit Sitz in Hirth fiir ein Jahr be-
gleiten. Bernd Johnen bleibt als Geschéaftsfiih-
rer fur die Produktion verantwortlich. Theo
Schnichels ist bei den beiden Marken als Gene-
ralbevollmé&chtigter fir Finanzen, Organisation
und Personal verantwortlich.
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SIE INTERESSIEREN SICH
FUR SCHWEINEFLEISCH

...Tierschutz , Lebensmittelsicherheit
und Qualitatssicherung?
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APP FURS HANDY UND TABL
Downloaden Sie die gratis:

Fachinfo Schwein App

auf lhr Smartphone oder Tablet




MEATing-Point

M Erfolgreiche Premiere
fir erste vegane Fachmesse

Mehr als 4000 Besucher kamen Anfang
November zur Premiere der Veganfach
nach Kéln. Damit sei sie, ,obwohl noch ein
kleines Pflanzchen, die erste internationa-
le Messe in Europa, die erste zentrale Pu-
blikums- und Fachmesse in Deutschland,
auf der ausschlielich vegane Produkte
prasentiert werden®, erklarte der Spre-
cher der Messe Kéln Dietmar Eiden. 120
Unternehmen bildeten auf der zweitégi-
gen Messe, die sich gleichermalBen an
Fachbesucher aus Handel und Gastrono-
mie sowie Konsumenten richtete, das
komplette Sortiment veganer Produkte ab
- von Lebensmitteln Gber Kosmetik und
Mode bis Mébel. Die nachste Veganfach
findet vom 3. bis 4. November 2017 statt.

ITAT DE
MONATS!

¥

~Stupsern® in der Lebensmittel-

yyDer Einsatz von

politik braucht eine gute Begriindung,
bei der Kosten und Nlutzen gegenein-

ander abzuwégen sind, damit aus

~Stubsen” kein ,,Schubsen® wird. 56

B Debra-Meat und Goossens
besiegeln Kraftebiindelung

Die Familienunternehmen Debra-Meat,
FleischgroBhandel Goossens, Goossens,
Tracomont und Parego, haben ihre Zu-
sammenarbeit im Schweinebereich ver-
traglich besiegelt. Die beiden etablierten
Familienbetriebe biindeln die Krafte, um
ihre Position auf dem belgischen Markt
nachhaltig zu starken und die gewichtige
Rolle sowohl auf dem européischen als
auch auf dem globalen Markt auszubauen.
In einer ersten Phase sollen die Schlacht-
und Zerlegeaktivitdten von Goossens in
den Neubau der Debra-Group in Tielt,
wo auch Debra-Meat seinen Sitz hat,
integriert werden. Die frischgebackene
Einheit firmiert unter dem Namen Debra-
Meat nv.

8

Foto: Tonnies-Livestock GmbH

M Personalausweis fiir das Schwein

Mit der Entwicklung und Etablierung
neuer Technologien, die bei der Produk-
tion und Vermarktung Fortschritte brin-
gen, beschéftigt sich die Unternehmens-
gruppe Tonnies intensiv. In Hannover
stellte Tonnies-Livestock jetzt das inno-
vative RFID-UHF-Projekt vor. ,Die RFID-
UHF-Ohrmarke sieht wie die bekannte
Standard-Tierohrmarke aus, beinhaltet
jedoch einen codierten Datenchip, der
aus Entfernungen von bis zu zwei Me-
tern mit einem Lesegerat ansprechbar
ist®, erklart Dr. Robert Elmerhaus, Ge-

H Additive Werbung
lost erstmals Print ab

Im Mediamix des Handels hat die soge-
nannte additive Werbung - Onlinemar-
keting, PoS-Marketing, Direktmarketing/
CRM, TV, Plakatwerbung und Radio - die
Printwerbung Gberholt. Alle gemeinsam ha-
ben einen Anteil von 52 Prozent an den
Werbeausgaben des Einzelhandels. Das ist
ein Ergebnis des aktuellen EHI-Marketing-
monitor Handel 2016 - 2019. Noch 2007
gingen rund 70 Prozent der Budgets in ge-
druckte Handelswerbung, der Rest wurde
in additive Werbung investiert. Wahrend
die Anzeige der grofB3e Verlierer ist, behaup-
tet sich der Prospekt als wichtigster Be-
standteil in den Mediapléanen und macht
mit 33 Prozent den groften Anteil der
Bruttowerbeaufwendungen aus. Mit einem
Budgetanteil von fast zehn Prozent sind Ka-
taloge und Kundenmagazine ebenfalls ein

schéftsfiihrer der Tonnies-Livestock die
Grundfunktion. Uber Genetik, Geburt,
Mast und Schlachtung erstreckt sich
dank der Ohrmarken ein vollstéandiges
Band an Dateninformationen, die einen
vollstandigen Lebenszyklus des individu-
ellen Einzeltieres darstellen kénnen. So
entsteht ein transparenter ,Personal-
ausweis des Schweines®. In der Erpro-
bungsphase wurden bereits einhundert-
tausend RFID-Ohrmarken eingesetzt,
und die Auswertungen werden nun auf
groBere Gruppen ausgedehnt.

fester Bestandteil im Mediamix. Die kom-
plette Studie erscheint im Dezember 2016
und kann im EHI-Shop bestellt werden.

M Initiative Tierwohl
mit sinkender Akzeptanz

Die Initiative Tierwohl verliert weiter an
Akzeptanz. Nachdem Mitte September
der Deutsche Tierschutzbund seinen Aus-
stieg aus der Initiative beschlossen hatte,
verabschiedete sich nun mit ProVieh die
letzte Tierschutzorganisation aus der Ini-
tiative. Vom urspringlich erarbeiteten
Konzept sei zu wenig Tierschutz tbrig ge-
blieben, lautete die Begrindung. Mit der
Initiative Tierwoh| bekennen sich Verant-
wortliche entlang der Wertschoépfungs-
ketten fur Schwein und Gefligel zu ihrer
Verantwortung fir Tierhaltung, Tierge-
sundheit und Tierschutz.

12/2016 - Fleisch-Marketing



yﬂ%

CHAROLUXE
N s

WWW.CHAROLUXE.DE

_.

CHA EANGT
~ DANKE!

Wir gratulieren der Bungert oHG in Wittlich zum Sieg beim

Kreativ Award mit der besten Charoluxe-Grilltheke!

Allen Teilnehmern ein herzliches Dankeschdn flrs Mitmachen!

A &' .

4 r"‘—h




MEATing-Point

Ausgezeichnete
VWursttheke

Deutschlands beste
Wursttheke steht in Bayern.
Bei der groBBen Verbraucher-

wahl im Lebensmitteleinzel-
handel setzte sich in diesem
Jahr Edeka Schwaiberger

aus Passau durch.

m April dieses Jahres waren die Leser

von ,Essen & Trinken fiir jeden Tag“

dem Aufruf gefolgt und hatten der Re-
daktion ihre personliche Lieblingstheke
gemeldet. Die zehn am haufigsten ge-
nannten Markte erhielten die Auszeich-
nung ,Deutschlands beste Wursttheke
2016" Aus den Gewinnern wahlt eine Ex-
pertenjury mit Johann Lafer an der Spitze
die Wursttheke des Jahres. ,Mit dieser
Auszeichnung soll die Kultur der Wurst-
theke die verdiente Anerkennung erfah-
ren - und damit auch die Produktvielfalt
und Présentation in der Theke. Nicht zu-
letzt mochten wir die grofiartige Arbeit
der Mitarbeiter hinter der Theke wiirdi-
gen“, erlautert Dr. Ingmar Ingold, Leiter
Vertrieb und Marketing des Salamispezia-
listen Wiltmann, der den Preis mit der
Food-Zeitschrift ,Essen & Trinken fiir je-
den Tag" vergibt.

Am Ende hatte Edeka Schwaiberger die
Nase vorn. Mit der 19 Meter langen Be-
dientheke fiir Fleisch- und Wurstwaren
bietet der Markt ein auf3ergewdhnliches
Einkaufserlebnis. Das Sortiment umfasst
insgesamt 800 verschiedene Artikel und
saisonale Spezialititen - beispielsweise
Spargelschinken und Hirschsalami. Grof3
ist die Auswahl an Erzeugnissen aus der
Region. Neben den Fleisch- und Wurstwa-
ren der Edeka Siidbayern sowie der Pas-
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= Deutschlands

Wursttheke

besie

Gruppenbild mit Koch: das Siegerteam Edeka Schwaiberger und Johann Lafer.

sauer Metzgerei Konigsbauer bietet der
Markt nahe der Grenze zu Osterreich auch
Spezialititen der Metzgerei Johann
Feichtinger aus Scharding am Inn. Die 6s-
terreichische Firma Sonnberg aus dem
Miihlviertel liefert Artikel in Bio-Qualitat.
Liebhaber exklusiver Geniisse verwohnt
das Theken-Team mit Iberico-Schinken,
Biindner Fleisch und Rehpasteten. Ein
Premiumsortiment hochwertiger interna-
tionaler Erzeugnisse komplettiert das An-
gebot.

Verkostungsaktionen und Events

Mustergiiltig ist die Ubersichtlichkeit der
Prasentation in der Frischetheke. Die Ar-
tikel sind nach Herstellern sortiert. So
finden sich die Kunden leicht zurecht.
Auf Sonderwiinsche gehen die 29 Mitar-
beiter an der Bedienungstheke gerne ein:
Alle von den Kunden nachgefragten Arti-
kel werden bestellt und getestet. Uber-
dies spiegeln Verkostungsaktionen und
Events, wie Weiflwurst-Frithstiick und
Sommerfest, die ausgepragte Kunden-
orientierung des Familienunternehmens
wider. Um den hohen Qualitits- und Ser-

vicestandard zu halten, werden ganzjah-
rig Schulungen fiir das Fachpersonal an
der Frischetheke angeboten. Eigene
Thekentrainer begleiten zudem regelma-
Rig die Arbeit.

LWir legen grofien Wert auf personli-
chen Service und eine gute, fachkundige
Beratung an unserer Frischetheke. Auch
die attraktive Prasentation der grofden
Produktvielfalt liegt uns am Herzen®, er-
klarte Marktleiterin Renate Regiert bei
der Preisverleihung auf der Stromburg
von Sternekoch Johann Lafer. Als beson-
dere Anerkennung nahm Leo Schwaiber-
ger, der Inhaber des Gewinnermarkts,
eine vom international renommierten
Kiinstler Otmar Alt entworfene Trophde
und Urkunde entgegen.

Die weiteren ausgezeichneten Markte
sind: Sky Supermarkt in St. Peter Ording,
Edeka Ladage in Wennigsen, Rewe Mo-
kanski in Herne, Tegut in Schliichtern,
Rewe Center in K6ln-Weidenpesch, Rocco
Capurso/Remstal-Markt Mack in Wein-
stadt, Edeka Kohler in Kehl, Edeka Fri-
schemarkt Rees in Waldkirch und das
Rewe Center in Dachau.
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B Hohe Marktaktivitat
bei ,Frei von“-Lebensmitteln

JFrei Von“Lebensmittel sind zweifellos auf
dem Vormarsch. Im deutschsprachigen Raum
sind mittlerweile ganze Supermarktregale den
LJFrei von“Produkten gewidmet. Eine Untersu-
chung des Marktanalysisten Mintel zeigt nun
das tatsachliche Ausmall dieser Artikel in
Deutschland, Osterreich und der Schweiz.

Laut Mintels Datenbank weltweiter Pro-
dukteinfihrungen waren ,Frei von"“-Auslobun-
gen im Jahr 2015 auf 31 Prozent der in
Deutschland neueingefiihrten Lebensmittel
und Getrénkeprodukten zu finden. In Oster-
reich trugen sogar 40 Prozent der Produkt-
neuheiten ,Frei von“Kennzeichnungen, wéh-
rend es in der Schweiz 21 Prozent waren.
Zum Vergleich: Im Jahr 2011 wurde nur ein
Finftel (20 Prozent) der in Deutschland einge-
fihrten Lebensmittel- und Getrankeprodukte
als ,Frei von“ vermarktet. Uberdurchschnitt-
lich entwickelt haben sich die ,glutenfreien”
Produkte. So waren laut Mintel im Jahr 2015
elf Prozent aller neueingefihrten Erzeugnisse
in Deutschland als ,glutenfrei” gekennzeich-
net. 2011 waren es nur sechs Prozent.

VWWachstum

Der deutsche Lebensmittel-
handel ist im Jahr 2015 weiter
gewachsen. Die Steigerungsrate
fiel mit 2,8 Prozent im Vergleich
zum Vorjahr um 0,6 Prozent-
punkte hoher aus, der Gesamt-
umsatz belief sich auf

256,7 Milliarden Euro.

uch der Umsatz, der allein im Foodbe-
Areich erzielt wurde, hat sich erhoht -

um 5,2 Milliarden Euro. Er lag bei
191,5 Milliarden Euro. Das geht aus der
Marktstudie ,Top-Firmen 2017“ hervor, in
der Nielsen Trade Dimensions die Jahres-
werte 2015 fiir den Lebensmittelhandel in
Deutschland veroffentlicht.

Die Edeka-Gruppe war auch im Jahr 2015
Spitzenreiter. Mit einem Umsatz von knapp
53,2 Milliarden Euro verbuchte Edeka einen
Marktanteil von 20,7 Prozent fiir sich. Darauf
folgt die Rewe mit einem um 3,0 Prozent auf
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M Transparenz als wichtigster Zukunftstrend

Der Lebensmittelmarkt und damit die An-
forderungen an die Lebensmittellogistik
verandern sich rasant. Der Fachbereich
Logistik der Technischen Universitat Berlin
hat vor diesem Hintergrund die Studie ,,Zu-
kunftstrends in der Lebensmittellogistik“
veroffentlicht. Dabei wurden sieben Kern-
trends identifiziert: Transparenz, saisonale

und regionale Lebensmittel, e-=Commerce/
Home-Delivery, Convenience-Food, Food
Waste Awareness, Convenience-Stores
sowie Bio- und Fair-Trade-Siegel. Die Be-
wertung durch die Befragten lieB klar er-
kennen: Transparenz ist der Zukunftstrend
Nummer eins und hat die gréBte Auswir-
kung auf die Lebensmittellogistik.

Im Lebensmittelhandel

2010 2015 2010 2015
Kleine Markte 11193 8.900 29 2,6
Supermarkte 9.980 10.870 9,6 10,6
V-Markte 985 1.098 34 3,7
SB-Warenhauser 890 864 6,3 6,1
Discounter 16.240 16.211 11,7 12,5
Quelle: EHI * in Mio. Quadratmeter

Die Vertriebsform Discounter préagt bei den Lebensmitteln weiterhin die Einzelhandelslandschaft.

39,5 Milliarden Euro gewachsenen Umsatz
und einem Anteil am Gesamtmarkt von 15,4
Prozent. Die Schwarz-Gruppe mit Lidl und
Kaufland festigte ihren Platz unter den Spit-
zenunternehmen und erreichte mit einem
Plus von 2,7 Prozent einen Umsatz von
knapp 35 Milliarden Euro.

Die Metro-Gruppe, die erneut Platz vier
belegte, musste wieder einen leichten Um-
satzriickgang hinnehmen, die Aldi-Gruppe
auf Platz fiinf konnte mit einer Steigerung
von 1,6 Prozent aufwarten. Insgesamt brach-
te es das Discount-Segment im Jahr 2015 auf
ein Wachstum am Gesamtmarkt von 2,4 Pro-
zent. Die Discount-Unternehmen steigerten

somit ihren Umsatz insgesamt um knapp 1,8
Milliarden Euro.

Das am starksten wachsende Segment war
der Biohandel: Die Berliner Bio Company ver-
zeichnete ein Wachstum von 16,9 Prozent,
wahrend Dennree auf dem zweiten Platz eine
Steigerungsrate von 15,4 Prozent aufweisen
konnte. Der Bio-Grof3hdndler Weiling aus
Coesfeld folgt mit 11,5 Prozent, die Bio-Filia-
listen EBL und Basic wuchsen mit 10,9 bezie-
hungsweise 10,2 Prozent, gefolgte von Super
Bio Markt (9,1 Prozent) und Alnatura (6,6
Prozent). Die Studie Top-Firmen 2017 ist zu
beziehen tiber The Nielsen Company (www.
tradedimensions.de).
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Bei der Sial in Paris spielten vom 16. bis 20. Oktober

strategische Fragen und die Dynamik in der

Nahrungsmittelbranche eine zentrale Rolle.

Vom besonderen Geschmack des englischen Lamm- und Rindfleisches konnten sich Interessenten
auf dem Stand vom Agriculture and Horticulture Development Board tiberzeugen.

ie Sial prasentierte sich erneut als
E globale Business-Plattform fiir inter-

national vertretene Lebensmittel-
Hersteller, Handler, Importeure, Grof3- und
Einzelhdndler sowie Vertreter der Gastrono-
mie und als Schaufenster fiir Innovationen
und neue Trends. ,Die Profile unserer fran-
zoOsischen und internationalen Besucher zeu-
gen von unserem qualitativ hochwertigen
Angebot’, erklarte Nicolas Trentesaux bei
seinem Messe-Fazit. Die Qualitit sowohl der
Aussteller als auch der Besucher hatten da-

12

fiir gesorgt, dass die Messe wieder ein be-
deutsames internationales Event der Agrar-
und Erndhrungswirtschaft gewesen sei,
sagte der Direktor des Sial-Netzwerks weiter.

Die diesjahrige Statistik bestatigt die her-
ausragende Position der Sial in der internati-
onalen Erndhrungswirtschaft. Auf dem Mes-
segeldnde Paris-Nord Villepinte interessier-
ten sich rund 155.000 Besucher, von denen
70 Prozent aus dem Ausland kamen, fiir die
Angebote der 7000 Aussteller. Um die Sial In-
novation Awards, von denen fiinfzehn verge-

Internationale
Vielfalt

ben wurde, bewarben sich 2189 Kandidaten,
was die Rolle der Sial im globalen Handel
unterstreicht.

Beim Riickblick auf die Veranstaltung fallt
die Entschiedenheit franzosischer Marken
auf, mit innovativen Produkten international
wachsen zu wollen. Gepragt wurde das Bild
aber vor allem durch die internationale Viel-
falt, zu der auch etliche deutsche Firmen mit
ihren Angeboten beitrugen.

Aufsehen erregten auch die belgischen
Rind-, Schweine- und Sauenfleischspezialis-
ten sowie das Team von Belgian Meat Office,
die in einem 300 Quadratmeter grofden re-
prasentativen Pavillon den Besuchern Rede
und Antwort standen. Dartiber hinaus sorgte
die Hotelfachschule Coovi mit ihren raffinier-
ten Kreationen dafiir, dass belgisches Fleisch
in aller Munde blieb. Zufrieden mit der Mes-
se zeigte sich nicht nur die Belgier, sondern
auch Dr. Tim Schifer, Marketingmanager
beim englischen Agriculture and Horticul-
ture Development Board. ,Wéhrend der ge-
samten Messelaufzeit konnten wir viele per-
sonliche Gesprache fithren und neue
Geschaftsbeziehungen kniipfen®, erlduterte
Dr. Schéfer.

Die Sial Paris spielt auch stets eine maf3ge-
bende Rolle, wenn es darum geht, Markther-
ausforderungen zu begegnen und die inter-
nationale Lebensmittelindustrie zu mobili-
sieren. In diesem Zusammenhang gaben sich
anlasslich der diesjihrigen Veranstaltung
zahlreiche Personlichkeiten, Regierungsmit-
glieder, Minister, Politiker und Wissenschaft-
ler ein Stelldichein.
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B Englisches Dinner

Fernab vom Messetrubel konnten sich
Exporteure, Importeure und Handler
auch in diesem Jahr iiber die Zukunft
der Branche austauschen. Beim St.
George Dinners, zu dem das Agriculture
and Horticulture Development Board
und der britische Botschafter in Paris
dJulien King in das Grand Hotel Intercon-
tinental Paris geladen hatten, standen
jedoch nicht nur Gespréche im Mittel-
punkt. Die 300 Gaste aus Frankreich
und anderen europaischen Lander so-
wie aus Asien, Afrika und dem Mittleren
Osten wurden mit Kostlichkeiten vom
englischen Lamm und Rind verwéhnt.

lhr reprasentativer Pavillon bot den belgischen Rind- und Schweinefleischspezialisten die Mdglich-
keit, mit internationalen Branchenvertretern ins Gesprach zu kommen.

Mit den Herausforderungen der Erndhrungs-
wirtschaft von heute befassten sich insge-
samt 250 Events. Aufihnen wurden nicht nur
bedarfsgerechte Losungen fiir Probleme ge-
suchten, sondern sie dienen auch zur Berei-
cherung der Messe. So riickte die Schaukii-
che La Cuisine unter der Leitung des
Sternekochs Joél Robuchon das Konnen in-
ternationaler Kiichenchefs in den Fokus.

Das Sial-Netzwerk ist das international
grofite Netzwerk fiir Lebensmittel- und Ge-
trankemessen. Seine sieben regelmafiig
stattfindenden Messen in Paris, Montreal,
Toronto, Shanghai, Abu Dhabi, Manilla und
Jakarta bringen 14.045 Aussteller und
324.400 Besucher aus 194 Liandern zusam-

men. Der nichste Treff in Paris findet vom  ,Made in Germany“ war wieder mit vielen Firmen auf der Sial in Paris vertreten - beispielsweise der
21. bis 25. Oktober 2018 statt. Fleischgigant Ténnies mit seiner Convenience-Marke Tillman’s.

—

Auf dem Stand der Griinen Insel Irland war die  Auch bei Scotch Beef und Lamb standen intensive Gesprache tiber Produkte, Dienstleistungen und
natiirliche Weidehaltung ein zentrales Thema. Entwicklungen neben dem Kniipfen von Geschéftsbeziehungen im Vordergrund.
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Messen & Veranstaltungen

Fleisch und Wurst spielen bei der zehntédgigen Veran-
staltung traditionell eine groBe Rolle.

o

Griinen Woche.

E@ E ,’ ':‘ta#
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Stets gut gefiillt sind die Hallen unter dem Berliner Funkturm wéhrend der Internationalen

Ausstellung mit
Markt-Atmosphare

Mit der Internationalen Griinen
Woche, die vom 20. bis zum

29. Januar 2017 in Berlin liber
die Biihne geht, wird fiir die
Nahrungsmittelbranche das
Messejahr 2017 eingelautet.
Mehr als 1600 Aussteller aus
rund 65 Landern prasentieren
sich in den Berliner Hallen, in
denen 400.000 Fach- und
Privatbesucher erwartet werden.
eit der Premiere im Jahr 1926, als es

sich noch um eine schlichte lokale Wa-
renborse handelte, basiert die Interna-
tionale Griinen Woche Berlin (IGW) auf den
Saulen Landwirtschaft, Erndhrung und Gar-
tenbau. Insgesamt prasentierten rund 86.400
Aussteller aus 128 Liandern den mehr als
32,5 Millionen Fach- und Privatbesuchern
auf der traditionsreichen Messe in Berlin ein

umfassendes Produktangebot aus allen Kon-
tinenten. Die 81. Messe-Ausgabe in diesem
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Jahr fand sowohl bei der Agrarpolitik und der
Wirtschaft als auch beim Fachpublikum hohe
Anerkennung. Auf 118.000 Quadratmetern
Hallenflache gab es neben zahlreichen Son-
derschauen auch ein attraktives Rahmenpro-
gramm.

Im Mittelpunkt des Konferenzprogramms
2017 steht das Global Forum for Food and
Agriculture vom 19. bis 21. Januar, zu dem
rund 70 Minister sowie die Spitzenvertreter
der Land- und Erndhrungswirtschaft erwar-
tet werden. Uberdies finden mehr als 300
Konferenzen und Tagungen, Workshops und
Seminare im Rahmen der Griinen Woche
statt.

Partnerland in den Hallen unter dem Berli-
ner Funkturm ist Ungarn, das seit 1974 jedes
Jahr mit einem Gemeinschaftsstand auf der
Messe vertreten war. Diesmal werden tiber
30 Aussteller aus dem Land der Magyaren
auf dem Berliner Messegeldnde in Halle 10.2
ihre regionalen Produkte vorstellen.

Aufgrund der grofien Akzeptanz in diesem
Jahr wird das Professional Center im Mar-
shall-Haus erneut ein Nahrungsmittelange-
bot regionaler Erzeugnisse aus dem In- und
Ausland speziell fiir den Fachhandel vorstel-
len. Dort konnen Aussteller ihre Lebensmit-
tel zusatzlich zur Prasentation am Messe-
stand den Fachbesuchern aus den Bereichen
Lebensmitteleinzelhandel, Catering, Gastro-

nomie und Hotellerie anbieten. Neu wird ein
Ausstellungsbereich mit Markthallen-Atmo-
sphére sein. Hier bieten die Aussteller vom
Street-Food und kleine spezialisierte Manu-
fakturen besondere Nahrungsmittel an.
Veranstaltet wird die Internationale Griine
Woche von der Messe Berlin GmbH. Ideelle
Trager sind der Deutsche Bauernverband
(DBV) und die Bundesvereinigung der Deut-
schen Ernahrungsindustrie (BVE), die unter
dem Motto ,Dialog Lebensmittel“ mit dem
Bund fiir Lebensmittelrecht und Lebensmit-
telkunde (BLL) auf einem Gemeinschafts-
stand vertreten ist. Im Mittelpunkt des ge-
meinsamen Messeauftritts wird erneut die
Showkiiche stehen, die in diesem Jahr rund
500 Schiiler aus Berlin und Brandenburg so-
wie Politikprominenz mit erfahrenen Spit-
zenkdchen fiir gemeinsame Kochaktionen
zusammen gebracht hat. Ziel der gemeinsa-
men Kochaktionen und anschlief3enden Ver-
kostigung ist es, Erndhrungs- und Lebens-
mittelwissen anschaulich zu vermitteln.
Auch auf der Griinen Woche boomt Bio. So
bieten viele Aussteller 6kologisch erzeugte
Produkte an. In der Bio-Halle zeigen die Ver-
bande Bioland, Demeter und Naturland die
vielféltigen Facetten der Bio-Produktion. Das
begleitende Live-Programm bietet spannen-
de Debatten, interessante Schiiler-Projekte,
Bio-Landwirte und Bio-Spitzenkéche.
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Messen & Veranstaltungen

m
BIOFACH
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Wenn die Biofach

am 15. Februar kommenden
Jahres wieder ihre Tore in
Niirnberg 6ffnet, stehen neben
dem stabilen Wachstum der
Branche Themen wie Inno-
vationen und Verantwor-

tung im Fokus.

Fleisch in Bio-Qualitat ist weiterhin ein Nischen-
produkt, spielt aber auf der Niirnberger Messe
stets eine wichtige Rolle.

ie Weltleitmesse fiir Bio-Lebensmit-
tel, die wieder parallel zur Vivaness,

der internationalen Fachmesse fiir

Naturkosmetik, stattfindet, prasentiert im
kommenden Jahr ein neues Veranstaltungs-
programm. Um den rund 2600 Ausstellern
- 250 davon auf der Vivaness - und den
48.000 Fachbesuchern, die erwartet wer-
den, an den vier Messetagen ein hohes Maf3
an Orientierung zu bieten, wurden vier The-
menfelder gebildet: Neuheiten und Trends,
Erleben und Entdecken, Wissen und Lernen
sowie Vortrage.

Im Mittelpunkt des Messeduos werden
wieder die Innovationen stehen. Bei der Ver-
anstaltung in diesem Jahr galt es neben den
Neuheiten auf den Stdnden der Aussteller
mehr als 700 innovative Produkte an den
zwei Neuheitenstinden zu entdecken. Im
Rahmen der Neuheitenprasentationen wer-
den auch zwei Pramierungen verliehen:
Best New Product Award fiir Biofach und fiir
Vivaness. In jeweils sieben Kategorien wéh-
len die Fachbesucher das in ihren Augen in-
novativste der eingereichten Produkte.
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Auf der Biofach, der Weltleitmesse fiir Bio-Lebensmittel, trifft sich alljahrlich die Branche.

Innovationen
Im Fokus

Eine weitere feste Adresse auf dem Messe-
rundgang auf der Suche nach Inspiration
werden die beiden Gemeinschaftsstande fiir
,Jjunge Innovative Unternehmen” mit insge-
samt 30 Ausstellern sein. Beide Flachen wer-
den vom Bundesministerium fiir Wirtschaft
und Energie gefordert und richten sich an
Newcomer und Start-ups aus Deutschland.

Ganzheitliches Angebot

Besucher der Biofach-Erlebniswelten er-
wartet ein ganzheitliches Angebot aus Pro-
duktprasentationen, Verkostungen und
Workshops sowie vielféltige Networking-
Moglichkeiten. Den Sortimentsbereichen
Olivendl, Wein und vegane Lebensmittel
sind wieder eigene Ausstellungsbereiche
gewidmet. Ein fester Bestandteil des Pro-
gramms der Erlebniswelten ist die Vergabe
des Olive Oil Awards.

Nach erfolgreichem Briickenschlag von
Cook + Talk, der Anlaufstelle fiir professio-
nellen Koche, zu den Sortimentsbereichen
Wein, Olivendl und Vegan wird das Thema
nun in das Konzept der Erlebniswelten inte-
griert. Dabei wird aus ,Cook + Talk” die Er-
lebniswelt ,Gastronomie - supported by
Bioland”.

Mit dem Biofach Kongress und der Viva-
nes Kongress bietet die Messe auch eine
einzigartige Wissensplattform. Diesmal
wird Bio als ganzheitlichen gesellschaftli-
chen Entwicklungsansatz prasentiert und
Vielfalt sowie Verantwortung in den Fo-
kus der Foren Nachhaltigkeit, Politik und
Wissenschaft gertickt.

Der Fachhandelstreff ist eine Anlauf-
stelle fiir den Handel. 2017 bietet er er-
neut Raum fiir Themen wie die gemein-
same Entwicklung von zukunftsweisen-
den Handelskonzepten oder Ldsungs-
ansétze fiir aktuelle Herausforderungen.
Vertreter von NGO und Initiativen treffen
sich beim Treffpunkt NGO. Auf dem
Treffpunkt Generation Zukunft dreht sich
alles um Bildung, Arbeit und Perspek-
tiven.

Im digitalen Eventplaner kann man un-
ter www.biofach.de/programm oder in
der App www.biofach.de/app auf einen
Blick sehen, was im Rahmen des Messe-
Duos an interessanten Terminen stattfin-
det. Dort wird das gesamte Begleitpro-
gramm des Messe-Duos libersichtlich und
fiir die optimale Vorbereitung des Messe-
Besuchs abgebildet sein.
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INTERNORGA

Foto: Messe Hamburg/Michael Zapf

Es ist zu erwarten, dass Snacks - wie in diesem
Jahr - ein wichtiges Thema auf der Internorga sind.

H Trends und Perspektiven
fir den AuBer-Haus-Markt

Die Internorga, europdische Leitmesse fur
den AuBBer-Haus-Markt, findet im kommenden
Jahr mit einer um einen Tag verkirzten Lauf-
zeit vom 17. bis 21. Mérz statt. Die Hamburg
Messe und Congress GmbH reagiert damit
auf die sich verandernden Bedingungen fiur
Fachmessen. Die Veranstaltung findet seit
1921 auf dem Hamburger Messegelénde
statt. Jedes Jahr im Marz préasentieren die
Aussteller Neuheiten, Trends und Komplettlo-
sungen fur den gesamten AuBer-Haus-Markt.
Die Ausstellerprésentationen werden durch
ein gro3es Rahmenprogramm und internatio-
nal besetzte Kongresse erganzt.

Die 90. Ausgabe in diesem Jahr bewies ein-
mal mehr das richtige Gespur fur aktuelle The-
men und Entwicklungen. 1300 Aussteller aus
25 Nationen prasentierten Produktneuhei-
ten, Trends und Komplettlésungen fur den ge-
samten AuBer-Haus-Markt. Insgesamt kamen
95.000 Fachbesucher aus dem In- und Aus-
land in die Messehallen.

Als eines der Messe-Highlights gilt die
Newcomers' Area, die innovativen Konzep-
ten und Ideen die Chance auf ihren groBen
Durchbruch im AuBer-Haus-Markt bieten.
Mehr als 20 Unternehmen kénnen hier ihre
neuen Produkte und Dienstleistungen vor-
stellen und herausfinden, wie sie bei der Ziel-
gruppe ankommen. In diesem Jahr waren es
vegane Energy Drinks und Bio-Snacks, eine
Bratwurst in 30 Geschmacksrichtungen mit
nur vier Prozent Fett sowie ein digitaler Con-
cierge, der Gasten alle Standardfragen in
deren Landessprache beantwortet.
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EUROSHOP

Digitale
LOsungen

Ein zentrales Thema der Euroshop, auf der 2500 Aussteller vom

5. bis 9. Méarz 2017 in Disseldorf ihre Produkte und Dienstleistungen

prasentieren, ist die fortschreitende Digitalisierung im Handel.

Foto: Messe Dusseldorf/Constanze Tillmann

Detaillierte Produktinformationen sind auf modernen Geraten jederzeit abrufbar.

er Einzelhandel will digitale Ser-
E vices auf seinen Verkaufs-

Prasentationsflichen weiter aus-
bauen. Das ist das Fazit der Studie ,Der
Store im Omnichannel-Zeitalter®, fiir die
das EHI Retail Institute Geschaftsfiihrer
mafigeblicher Handelsunternehmen aus
dem deutschsprachigen Raum sowie die
Leiter von Bau- und Einrichtungsabteilun-
gen, Ladenbauunternehmen, Architektur-
und Planungsbiiros befragt hat. Grund-
satzlich ist die Haltung ,pro digital”, doch
inzwischen sind auch die vielfaltigen Her-
ausforderungen bekannt. Mit Blick auf die
Diisseldorfer Messe prognostiziert Angela
Kreutz vom Architekturbiiro Blocher Blo-
cher Partners: ,Wir erwarten auf der Eu-
roshop digitale Losungen, die vielleicht
nicht so schillernd sind wie zuletzt, dafir
aber effizient, und die den PoS im Sinne
des Omnichannel-Gedankens nahtlos mit
der digitalen Welt verkniipfen.”

und

Digitale Endgerate eroffnen schon heute
zahlreiche Moglichkeiten der Verkaufsun-
terstiitzung und Kundenkommunikation.
Jiirgen Berens von Rautenfeld fasst die ak-
tuellen Trends so zusammen: ,Personali-
sierte Angebote und Location Based Ser-
vices, die perfekt auf den jeweiligen
Kunden zugeschnitten sind, werden wich-
tiger und sicher ein Thema auf der Euro-
shop sein. Auch die Verkniipfung von
Webportal und PoS wird starker zuneh-
men.“ Massiv an Bedeutung gewinne
iberdies der Zugriff auf detaillierte Pro-
duktinformationen, wie Herkunft, Her-
stellung und Zusammensetzung. Diese
sollten sowohl fiir das Verkaufspersonal
als auch fiir wissbegierige Kunden jeder-
zeit abrufbar sein - ob {iber mobile End-
gerdte, Stelen, Kassen- und Waagenbild-
schirme oder digitale Regale®, meint der
Vorstandsvorsitzender der Online Soft-
ware AG.
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Nurnberg, Germany

15.-18.2.2017/

BIOFACH~

Into organic

Weltleitmesse fiir Bio-Lebensmittel
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BIOFACH. NACHHALTIG INNOVATIV.

Die internationale Networkingplattform der Bio-Branche begeistert
2.325 Aussteller und 48.533 Besucher* aus aller Welt mit ihrer Vielfalt
an Bio-Lebensmitteln, ihrem hochkaratigen Fachkongress, konsequenter
Zertifizierung und den einzigartigen Themenwelten:

» Neuheiten und Trends

- Erleben und Entdecken

» Wissen und Lernen

Alle Infos unter:

BIOFACH.DE

*BIOFACH und VIVANESS

. ' TRAGEN SIE DEN
TERMIN DIREKT IN
IHREN KALENDER EIN.

{
- I Vo .. o,
.- 4 _..’-"?‘ o E_*qf# 2 -...

im Verbund mit

VERANSTALTER
VIVANESS 2017 NirnbergMesse
into natural beauty T+499118606-4909

Internationale Fachmesse F +49 9118606-4908

flr Naturkosmetik besucherservice@
nuernbergmesse.de




TOP-THEMA + SB-PRODUKTE

" Salami vor Schinken

Bedienungstheken fiir Fleisch
und Wurst tragen - auch als
wichtiges Profilierungsinstru-
ment - erheblich zum Erfolg des
Lebensmitteleinzelhandels bei.
Einen groBeren Anteil am Markt

haben allerdings die SB-Waren.

Italienische Spezialitaten
fir die Selbstbedienung

Original italienische Spezialitdten sind
ein beliebter Artikel im deutschen Le-
bensmitteleinzelhandel. Der Wurstwa-
renhersteller Citterio bietet unter der
Linie Bellentani typische Delikatessen -
nun auch fiir den SB-Bereich. Eine beson-
dere Késtlichkeit ist der luftgetrocknete
Parmaschinken. Mit dem Rohschinken
hat Citterio eine weitere original italieni-
sche Schinken-Delikatesse im Angebot.
Dariiber hinaus umfasst das Bellentani-
Sortiment hochwertige Salami-Produk-
te. Die Spianata Romana stammt aus
der Emilia Romagna im Herzen ltaliens.
Die Salami Milano aus dem Hause Citte-
rio wird in der Region rund um Mailand
hergestellt. Eine Delikatesse ist auch die
Mortadella. Die ofenge-
backene Kaostlichkeit
ist fein-wiirzig. Abge-
rundet wird die Linie
von Bellentani Anti-
pasto, einer gemisch-
ten Wurst-Vorspeisen-
platte. In Deutschland
werden die Produkte
vom Essener Feinkost-
experten R&S vertrie-
ben.

foae katisin
IL SALAME B

MILANO

(81 151 P

ITRLLK

Eine mittelgrobe Kérnung
und ein feiner Aufschnitt

g pragen die Salami Milano
* aus dem Hause Citterio.

Eine typische Salami-Présentation bei einem Vollsortimenter: Die Markenartikler stehen im Wettbe-
werb zu den Eigenmarken des Handels, und so werden alle Salami-Verbraucher angesprochen.

ie Haushaltnachfrage nach Fleisch-
D waren und Wurst hat sich in den letz-

ten beiden Jahrzehnten zunehmend
auf vorverpackte Fleischerzeugnisse verla-
gert. Insgesamt hat sich der SB-Anteil an den
Haushaltseinkdufen seit 1990 mehr als ver-
doppelt, der Anteil von loser Bedienungswa-
re dagegen mehr als halbiert.

Das veranderte Einkaufsverhalten steht in
direktem Zusammenhang mit der Struktur-
entwicklung im Lebensmitteleinzelhandel
und der ungebremsten Verbreitung von
Discountern mit SB-Angeboten. Aber auch
die Meinung, dass es hochwertige Artikel
ausschliefllich an der Bedientheke gibt, ist
iiberholt. Qualitative Markenprodukte fin-
den sich vermehrt auch im SB-Bereich. Denn
dieser ist gerade fiir Verbraucher mit wenig
Zeit attraktiv, da das Anstehen an der The-
ke wegfallt. Dartiber hinaus sind die in
Schutzatmosphare verpackten Spezialititen
langer haltbar.

Der langfristige Trend zu SB-verpackten
Fleischerzeugnissen hat sich 2015 weiter
fortgesetzt. Insgesamt haben die Privathaus-
halte in Deutschland 66,7 Prozent der
Fleisch- und Wurstwaren in vorverpackter
Form eingekauft, im Vorjahr waren es 66,1
Prozent der gesamten Einkaufsmenge. Der

Verkauf von Fleischerzeugnissen im Dis-
count ist im letzten Jahr zwar spiirbar gesun-
ken, die Nachfrage nach vergleichsweise
preisgiinstigeren vorverpackten Fleischer-
zeugnissen im Lebensmitteleinzelhandel
hielt jedoch an. Die Gewinner waren nicht
mehr Discounter, sondern grofde SB-Waren-
hauser und vor allem Lebensmittel-Vollsorti-
menter, wie Super- und Verbrauchermarkte.
Allerdings scheint das Pendel in diesem Jahr
wieder etwas mehr in die Richtung Discoun-
ter auszuschlagen.

Mit Abstand das umsatz- und absatzstarks-
te Produkt im Wurstsortiment des deutschen
Lebensmittelhandels ist die Salami. Nachge-
fragt wird die populdre Rohwurstsorte am
haufigsten vorverpackt, vor allem beim Dis-
counter und im Lebensmitteleinzelhandel.
Entsprechend niedrig fallt der Anteil fiir den
Bedienungsbereich aus. Der LEH verkauft
etwa ein Drittel aller Salami-Produkte. Bei
einer Betrachtung des gesamten Rohwurst-
Sortiments liegt der Discount-Anteil bei etwa
45 Prozent, der des Lebensmitteleinzelhan-
del um die 37 Prozent.

Ein Blick auf den Pro-Kopf-Verbrauch zeigt
die Absatzbedeutung von Salami. Die Roh-
wurst liegt vor Kochschinken an der Spitze.
Auch bei den Kauferreichweiten erzielt Sala-

12/2016 - Fleisch-Marketing



mi Spitzenwerte. Im Jahr 2014 erreichte sie
eine Kauferreichweite von gut 90 Prozent.
Das heifdt, neun von zehn Privathaushalten
kauften dieses Produkt innerhalb eines be-
stimmten Zeitraums. Diese hervorragende
Quote ist seit Jahre nahezu konstant und
stellt im Vergleich zu anderen Wurstsorten
einen Topwert dar.

Ein Phidnomen von Salami ist, dass diese
Wurstsorte immer ein bisschen besser ab-
schneidet als die Durchschnittswerte des ge-
samten Sortimentes. So wuchs auch im Zeit-
raum von Oktober 2015 bis September 2016
der Verkaufswert fiir Salami leicht, wahrend
der Gesamtabsatz von Wurst leicht nach un-
ten ging. Interessant ist auch, dass junge Ver-
braucher Salami bevorzugen. So weisen die
sonst eher nachfrageschwachen jungen Ein-
und Zweipersonenhaushalte bei dieser Wurst
tiberdurchschnittliche Mengenanteile auf.

Blickt man auf das Preisniveau von Salami,
fallt die weite Spanne zwischen unterschied-
lichen Produkten auf. Im Preiseinstiegsbe-
reich und als Aktionsartikel ist die Salami
ebenso beliebt wie als wertiger Artikel in
kleinen Packungen mit optisch ansprechen-
den aufgefacherten Scheiben.

WURSTMARKT (Verkauf 1.000 Euro)
10/14-9/15 10/15-9/16
LI
Gekiihlt 6.596.243,7 6.534172,2 -62.071,5 -0,.9%
L . A AT T AT
Nichtgekdhlt 1.180.f|0’|.4 1190.7761 10.674,7 0,9%
TR . ed MR LA R
7.776.3451 7.724.948,3 -51.396,7 -0,7%
M. ' -y :
vi £ | Z
- - ‘
Gekiihlt 783.294,9 778.4261 -4.868,9 0,6%
— e ; ¥ _ AL
Nichtgekiihlt 343.321,8 363.505,3 20183,5 5,9%
> Y s
1126.616,7 1141.9314 15.314,6 1,4%
- (Quelle: IRI;:FebeIIe: i:Teiéch—Marketing/ Foto: marcoart/Fotolia.com)

Die Grafik zeigt den Umsatz von Wurst gekiihlt und ungekiihlt sowie von Salami
gekiihlt und ungekiihlt im LEH (Total >= 200 Quadratmeter). Die Zeitspanne um-
fasst zwolf Monate, von Oktober bis September. Beriicksichtigt sind Briihwurst,
Kochwurst, Rohwurst, Pékelware, Bratwurst, Aspikwaren/Siilze, Wiirstchen
und Sonst Arten als fertig abgepackte Artikel mit festem Gewicht, jedoch keine
Bedientheke und kein Random-Weight. Wahrend bei der Wurst generell ein Riick-
gang zu verzeichnen ist, gewinnt die Salami.
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TOP-THEMA + SB-PRODUKTE

Finden Konsumenten ihre be-
vorzugten Fleischwaren- und
Wurstprodukte leicht im Ge-
schéaft, steigert das ihre Kauf-
bereitschaft, die Loyalitat zur
Einkaufsstatte und damit auch
die Wirtschaftlichkeit fiir Hand-
ler und Hersteller. Damit die
Sortimente nicht nach dem
Bauchgefiihl verteilt werden,

gibt es Category Management.

as Kihlregal die teuerste Flache
D im Lebensmittel-Einzelhandel. Mit

seinen wichtigsten Sortiments-
bausteinen, zu denen naturlich auch SB-
Waurst zahlt, finden sich in Supermarkten
mit zirka 1000 Quadratmeter Verkaufsfla-
che oft 1500 Artikel. Auf der Grof3flache -
ab etwa 3000 Quadratmeter Verkaufsfla-
che - sind es in dieser Abteilung nicht
selten mehr als 3000 Artikel. Angesichts
der Produktvielfalt geht es weniger dar-
um, sich als Vollsortimenter, sondern
mehr als Richtigsortimenter zu verstehen.
Entscheidend ist, das fiir den jeweiligen
Markt richtige Sortiment in der ausrei-
chenden Menge am passenden Ort und
zum addquaten Preis anzubieten, um
Fehlmengen und Abschriften zu vermei-
den. Wer seine Kosten und Ertrége in die-
ser Abteilung im Griff behalten will,
kommt um ein individuelles Flachenma-
nagement nicht herum. Dabei werden die
einzelnen Kategorien im Kiihlregal als
wirtschaftliche Einheit betrachtet und auf
ihre Umsatz-, Absatz- und Ertragswerte
im Vergleich zu ihren Fldchenanteilen hin
analysiert.

Hilfreich ist dabei eine Verkaufsmetho-
de, die wie viele andere aus dem Mutter-
land des Kapitalismus und der Verkaufs-
féorderung stammt - den Vereinigten
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Optimale Sortimentsgestaltung und kundenorientierte Platzierung erhéhen den Erfolg im Kihlregal.

Komplexer Prozess

Staaten. Von dort aus fand Category Ma-
nagement Ende der 1980er Jahre iiber
die Tochterunternehmen den Weg in den
deutschen Handel. Coca-Cola und Proc-
ter & Gamble fiihrten als erste Unterneh-
men das Category Management in ihre
Marketing-Uberlegungen ein.

Von seinem Ursprung ist Category Ma-
nagement ein wesentlicher Teil des Kon-
zeptes ,Efficient Consumer Response®.
ECR basiert auf dem Gedanken, dass Han-
del und Industrie zusammenarbeiten, um
die Wiinsche der Konsumenten besser
und schneller zu befriedigen - und das bei
geringeren Kosten der gesamten Wert-
schopfungskette.

Durch die Brille des Kunden

Beim Category Management handelt es
sich also um einen komplexen Prozess,
bei dem Unternehmen kooperativ mit ih-
ren Partnern Kategorien als strategische
Geschéftseinheiten fithren und so ver-
besserte Ergebnisse erreichen. Uber die
gezielte Bildung und Steuerung von Ka-
tegorien werden kundengerechte Laden-
konzepte entwickelt, Produkte optimal
im Regal und am Point of Sale platziert
oder neu eingefiihrt und Promotions fiir
die Kategorie optimiert. Geschaut wird
dabei in erster Linie durch die Brille

des Kunden, um seine Wiinsche zu er-
grinden und darauf angemessen zu
reagieren.

Das gelingt natiirlich nicht immer und
so kénnen logisch gedachte und bewer-
tete Platzierungen bisweilen fiir den
Kunden unlogisch erscheinen und den
Kunden irritieren. Aus diesem Grund
sollte mindestens zweimal im Jahr eine
Sortimentsiiberarbeitung vorgenommen
werden.

Ein - aktuelles - Beispiel fiir umstrit-
tene Platzierungsempfehlungen ist der
Umgang mit vegetarischen Fleisch- und
Waurstalternativen. Wahrend einige - mit
Blick auf die Flexitarier - die Produkte in
der Ndhe von Wurstwaren ansiedeln, be-
vorzugen andere die Obst- und Gemdiise-
abteilung, weil sie verstarkt Veganer und
Vegetarier ansprechen wollen. Manch-
mal ist aber auch der Standort ein ent-
scheidendes Kriterium. So berichtet ein
selbststandiger Einzelhdndler, dass in
seinem Markt im Zentrum einer Grof3-
stadt viele Veggie-Kunden nicht mit
Fleisch in Beriihrung kommen wollten
und man daher das Sortiment entspre-
chend platziert habe, wahrend in ei-
ner Filiale in der Peripherie sich die
Ndhe zum Wurstangebot als sinnvoll er-
wiesen hat.
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Um eine Antwort auf die

Frage zu finden, wie man die
Regale in der Pluskiihlung am
erfolgversprechendsten belegt,
sollte man unterschiedliche

Perspektiven wahlen.

nzahlige Produkte, die sich auf den ers-

ten Blick nicht unterscheiden, die Suche
nach den einzelnen Produktgruppen und
dazu viel neue Sorten, die um die Gunst des
Verbrauchers buhlen. Das ist Alltag in der
Pluskiihlung. Eine Situation, die jedoch nicht
nur Konsumenten schreckt, sondern auch
die Verantwortlichen aus dem Lebensmittel-
Einzelhandel und die Hersteller.

Was ist also zu tun, wenn das Kiihlregal
droht, aus allen Nadhten zu platzen? Die Lo-
sung liegt in der individuellen Betrachtung
der dort reprasentierten Warengruppen so-

Die Mitglieder der Initiative Pluskiihlung diskutieren brancheniibergreifend Trends in den einzelnen

Warenkategorien.

wie einer schonungslosen Analyse {iber Um-
schlag, Ertrag und Wertigkeit. Um vor allem
dem Einzelhandel hier beratend zur Seite zu
stehen, wurde vor Jahren die Initiative Plus-
kithlung ins Leben gerufen, die unter der Re-
gie des Category-Management-Dienstleis-
ters Reger-Consulting die kiihlbediirftigen
Sortimente nachfrageorientiert Kkategori-
siert, betriebswirtschaftlich analysiert und
Plazierungsrichtlinien erarbeitet.

Der Initiative angeschlossen haben sich
mittlerweile marktfithrende Hersteller, die
mafigeblich in der Pluskiihlung des Lebens-
mittelhandels vertreten sind, sowie mit der
Konzept & Markt GmbH ein neutrales Markt-
forschungsinstitut, das sich auf die Konzep-
tion, Durchfithrung und Analyse von Markt-
forschungsprojekten spezialisiert hat. Und
mit Carrier ist seit kurzem auch ein bedeu-
tender Kithmobelhersteller im Boot.

Cequfs

Qualitat & Geschmack seit 1902

Metten Fleischwaren GmbH & Co. KG | D-57413 Finnentrop | www.metten.net




TOP-THEMA + SB-PRODUKTE

Jviehr Aktivitaten
vor den Kuhlregalen®

Eine aktuelle Verbraucherstudie
des Marktforschungsinstituts
Konzept und Markt beschéaftigt
sich mit der Zufriedenheit der Ver-
braucher im Hinblick auf die Plus-
kiihlung. Befragt wurden rund
2000 haushaltsfiihrende Perso-
nen in ganz Deutschland in den
Monaten Juli und August 2016.
Marktforscher Michael Fuchs,
Prokurist von Konzept und Markt,
gibt Auskunft tGiber die Wiinsche
der Konsumenten beim Kauf von

kiihlpflichtigen Produkten.

FLEISCH-MARKETING: Herr Fuchs, wie zu-
frieden sind unsere Konsumenten grundsdtz-
lich mit dem Angebot in der Pluskiihlung?

FUCHS: Im Rahmen der Studie hat sich ge-
zeigt, dass liber 40 Prozent der Kaufer von
gekiihlten Lebensmitteln mit dem Pluskiih-
lungsbereich der betreffenden Geschafte
nicht so zufrieden waren. Kritisiert werden
in erster Linie ein unlogischer Aufbau des
Kiihlregals, Energieverschwendung durch
fehlende Tiiren an den Kiihlregalen sowie
Méngel hinsichtlich Kalte, Nasse und
Schmutz in den Regalen.

FLEISCH-MARKETING: Muss man dabei
unterscheiden zwischen den Vertriebslinien
Supermarkt, SB-Warenhaus und Discount?

FUCHS: Zwar schneiden die Super- und Ver-
brauchermarkte deutlich besser ab als die
Discounter, aber auch bei den Vollsortimen-
tern sind immerhin iiber ein Drittel der be-
fragten Kunden nicht zufrieden. Bei den
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Marktforscher Michael Fuchs: Fast die Halfte
der Kaufentscheidungen am Kiihlregal werden
spontan getroffen.

Discountern betragt dieser Anteil sogar 46
Prozent.

FLEISCH-MARKETING: Woran orientieren
sich Kunden zuerst vor dem SB-Kiihlregal?

FUCHS: Die bevorzugte Vorgehensweise bei
der Suche nach dem gewtiinschten Produkt
im Regal ist die horizontale Suche, also von
links nach rechts oder von rechts nach links.
Dabei ist es relativ unerheblich, in welcher
Kategorie die Produktsuche stattfindet.

FLEISCH-MARKETING: Spielen denn
nicht auch Ankermarken eine Rolle?

FUCHS: Weniger als man vielleicht denkt.
Aber es sind natiirlich die grofien Marken,
die eine erste Orientierung bieten.

FLEISCH-MARKETING: Plan- oder
Impulskdufe? Was iiberwiegt?

FUCHS: Fast die Hélfte der Entscheidungen
fiir ein bestimmtes Produkt werden spontan
am Regal getroffen, wobei es zwischen den
einzelnen Kategorien im Pluskiihlungsbe-
reich aber grof3e Unterschiede gibt. Wahrend
die Spontankaufrate bei Feinkostprodukten
63 Prozent betrégt, liegt dieser Anteil bei

Nahrungsfetten lediglich bei 27 Prozent. Der
Point-of-Sale Kiihlregal bietet also sehr gute
Moglichkeiten, die Kunden bei der Kaufent-
scheidung zu lenken, da bei vielen Katego-
rien die finale Kaufentscheidung erst nach
dem Uberblick erfolgt.

FLEISCH-MARKETING: Werden
Neuheiten wahrgenommen?

FUCHS: Generell gilt, dass die Verbraucher
sehr an Innovationen interessiert sind. Aller-
dings fallt die Wahrnehmung von Produkt-
neuheiten mit einem Anteil von gerade ein-
mal acht Prozent unter den Befragten relativ
bescheiden aus. Auf Neuheiten im Sorti-
ment wird man eher zufillig am Regal auf-
merksam.

FLEISCH-MARKETING: Welche
Verbesserungen wiirden Sie fiir den
Lebensmittel-Einzelhandel empfehlen?

,2AUF NEUHEITEN WIRD
MAN EHER ZUFALLIG
AUFMERKSAM"

FUCHS: Die Ergebnisse der Studie weisen
darauf hin, dass der Bereich Pluskiihlung ei-
nerseits kosmetische Nachbesserungen be-
notigt, die vor allem auf die Einkaufsatmo-
sphire und die Anmutung der Kiihlregale
einzahlen. Kalt, nass, schmutzig oder ener-
gievergeudend diirfen keine Attribute sein,
mit denen die Verbraucher diesen Bereich
beschreiben.

Andererseits wiinschen sich die Kunden
aber auch mehr Aktivitaten vor den Kiihlre-
galen. Die Themen Verkostungen oder Pro-
biermdglichkeiten, ProbiergrofRen und Pro-
duktmuster, kreative Verbund-Promotionen
ebenso wie Rezepte und Anregungen sollten
viel intensiver und nachhaltiger gespielt
werden. Nicht zu vergessen die Basics: Die
Kunden erwarten auch im Pluskiihlungsbe-
reich freundliches, hilfsbereites und kompe-
tentes Personal.
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SCHWERPUNKT - IMBISS & HANDELSGASTRONOMIE

Auf die Frage, wie Super-
markte sich im Wettbewerb
mit Discountern und Online-

Handel behaupten kénnen, wird
haufig mit ,,gastronomischen
Angeboten” geantwortet. Die
Uberlegung, die Markte zu
Wohlfiihloasen, in denen gute
Lebensmittel gekauft, aber auch
verzehrt werden kénnen, weiter
zu entwickeln, ist allerdings

nicht Gberall zu realisieren.

| er Aufler-Haus-Markt wachst wei-
L ter. Laut dem Crest online Panel
der npdgroup Deutschland in
Niirnberg setzte sich 2015 der positive
Trend aus den Vorjahren fort: Es wurde
im deutschen Aufder-Haus-Markt ein Um-
satz von knapp 73,6 Milliarden Euro er-
zielt. Das entspricht einem Plus von 3,4
Prozent im Vergleich zum Vorjahr.
Angesicht dieser Zahlen wéchst bei den
Vollsortimentern die Bereitschaft, den
Kunden zum Gast zu machen und in gast-

Fir viele Supermarkte ist es

wichtig, den Spagat zwischen schneller

Essenszubereitung und sti'mmungsvb

Genuss hinzubekommen. Deshalb wird viel

Wert auf das gemiitliche Int:erieur gelegt.
N &

Foto: Rewe Richrath

S

Der Kunde als (Gast

ronomische Angebote zu investieren. Hin-
zukommt, dass im Wettbewerb mit den
Discountern, die mit tieferen Sortimenten,
hoherwertigen Produkten und einem ver-
starkten Frischeangebot den Supermark-
ten zusetzen, gastronomische Elemente
hervorragende Differenzierungsmerkma-
le sind.

Mit Spannung blickt die Branche des-
halb nach Diisseldorf, wo Edeka Zurheide,
ein Pionier der Handelsgastronomie, im
kommenden Jahr ein einzigartiges Projekt
realisiert. Der Lebensmittelmarkt in der
Innenstadt umfasst auf zwei Etagen
10.000 Quadratmeter, von denen mehr als
1500 fiir Restaurants, Cafés und Grillstati-
on mit insgesamt 500 Sitzpldtzen vorge-
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sehen sind. Mit dem neuen Gourmettem-
pel will Zurheide an den Erfolg des 2009
im Stadtteil Reisholz eréffneten Geniefer-
marktes ankniipfen, bei dem allen Unken-
rufen und Startschwierigkeiten zum Trotz
die Gastronomie mittlerweile fiir zehn
Prozent des Umsatzes sorgt.

Gastronomischer Sortimentsmix

Der Markt hat auch einiges zu bieten -
beispielsweise den Grill-Point und das
Gourmet Bistro. Im Vorkassenbereich be-
friedigt eine Heifse Theke mit Standard-
Produkten den zeitarmen Kunden. Kom-
plettiert wird der gastronomische Sorti-
mentsmix durch eine Fiille von weiteren
Sonderbereichen wie Patisserie, Confise-

rie, Kaffee-Rosterei sowie Convenience-
Snack- und Lunchtheke.

Man kann fest davon ausgehen, dass
Zurheide mit seinem neuen Projekt wie-
der Impulse fiir die Handelsgastronomie
setzen wird. Denn wer den Diisseldorfer
Handler kennt, weifd, dass das Geschaft in
der Innenstadt nicht nur gréfier, sondern
auch attraktiver und spektakuldrer als
Reisholz sein wird.

Viele der Zurheide-Ideen sind aller-
dings nur in einer Stadt wie Diisseldorf
zu realisieren. Um ein gastronomisches
Angebot im Supermarkt zu etablieren,
dass zur Wertschépfung beitrdgt, dem
Kunden ein Erlebnis bietet und bei dem
Synergieeffekte genutzt werden kénnen,
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muss es moglichst perfekt auf die Be-
diirfnisse des jeweiligen Kundenkreises
abgestimmt sein. Nur mit Hilfe einer
griindlichen Standort und Zielgruppen-
analyse lasst sich verhindern, dass nur
der Umsatz steigt. Denn auf Dauer reicht
es nicht aus, wenn die Markte starker fre-
quentiert werden und sich die Kunden-
bindung erhéht. Das kostenintensive gas-
tronomische Angebot, das moglichst als
separater Geschaftszweig gefiithrt wer-
den sollte, muss auch zum Gewinn bei-
tragen.

Dazu ist es notig fiir eine ganztigige
Auslastung zu sorgen. Wahrend das am
Morgen, spaten Vormittag, zum Mittages-
sen oder am frithen Nachmittag oft ge-

zurlickgeschreckt, sie in der eigenen Kii-
che herzustellen.

Skeptiker der Handelsgastronomie fiih-
ren vor allem an, dass der Betrieb aufwan-
dig, personalintensiv und teuer ist. Ein
Kompromiss besteht in einer extrem ef-
fektiven Konzeption. Dem Kunden, der in
der Regel die Ware kauft, um sie mitzu-
nehmen, wird in einer kleinen abgegrenz-
ten Flache eine bequeme Moglichkeit ge-
boten, Speisen sofort zu verzehren. Durch
den Verzicht auf Bedienung, Speisekarten
und Geschirr sind die Kosten niedrig, der
Konsument, der nur schnell etwas zu sich
nehmen méchte, wird zufriedengestellt.

Auch das separate Speisenangebot
auflerhalb des Marktes findet immer

Bei Zurheide in Diisseldorf-Reisholz befindet sich inmitten des Marktes der Grillpoint, wo Kunden ihr
an der Theke geordertes Steak von professionellen Kéchen grillen lassen kénnen.

lingt, gestaltet sich der Abend schwierig.
Denn wahrend die Absatzmoglichkeiten
fiir Gerichte zum Mitnehmen zur spaten
Stunde gut sind, bevorzugen die Deut-
schen beim auswartigen Abendessen das
Restaurant.

Umstritten ist die Standortfrage unter
den Experten. Wahrend viele Fachleute
das Gastronomieangebot vor allen in den
Stadten verorten, sehen andere auf dem
Land sehr gute Chancen. Die Konkurrenz
sei geringer, lautet ihre Argumentation.
Aufderdem bote hier die Hausmannskost
gute Ansatzpunkte. Die Affinitit der
Landbevolkerung zu diesen Gerichten sei
hoher, aber wegen Zeitmangels und der
fehlenden Kochkompetenz werde davor
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mehr Anklang. So bietet der selbststin-
dige Kaufmann Dr. Dirk-Uwe Clausen sei-
ner Kundschaft in dem kiirzlich neu er-
offneten 1500 Quadratmeter grofien
Edeka-Markt in Hamburg-Barmbek mit
einer Pilotfiliale von Dallmeyers Deli
ein Highlight. Dabei handelt es sich um
ein neues Bdckerei- und Gastronomie-
konzept der Dallmeyers Backhus GmbH.
Gefilhrt werden neben traditionellen
Back- und Konditorwaren auch warme
Deli-Gerichte, Superfood und Salat-
Specials - alles auch als praktische ,To
go“-Variante. Wer jedoch seine Speisen
in entspannter Atmosphdre geniefien
mochte, auf den wartet ein aufwéndig
gestalteter Sitzbereich.

Tour 2016

Besonders wenn es klein sein muss.

Die neuen SelfCookingCenter® —

jetzt auch in XS. Die echte
Profiklasse im kleinen Format.

Termine unter:
rational-online.de

RATIONAL
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Abgrenzung
vom Discount

Auf der Frage, wie ein Lebensmittelhandler auch eine Gastro-Abteilung erfolgreich betreiben kann,

lag ein Schwerpunkt der 156. Arbeitstagung der Mittelstandischen Lebensmittel-Filialbetriebe.

u der MLF-Arbeitstagung hatte Ende
ZSeptember die Handler-Familie

Dornseifer nach Bonn eingeladen.
Die 18 Dornseifer-Frischemarkte sind
zwar auf das Sauerland, Siegerland und
Bergische Land verteilt, die mehr als 400
Teilnehmer machten es jedoch notwendig,
die Tagung in die ehemalige Bundeshaupt-
stadt am Rhein zu verlagern. Unter dem
Motto , Gekonnt. Gemacht. Von uns fiir Sie.”
stellten Friedhelm Dornseifer und seine
S6hne Jorg und Peter ihr Erfolgskonzept
vor. Dabei stand vor allem die Herstellung
eigener Convenience-Produkte wie Fertig-
meniis im Mittelpunkt. Zudem wurde bei
der Arbeitstagung intensiv iiber das The-
ma Gastronomie diskutiert.

Erfolgreiche Symbiose

Fiir Friedhelm Dornseifer steht aufder Fra-
ge, dass gastronomische Angebote fiir die
Abgrenzung vom Discount von essentiel-
ler Bedeutung sind. Grundsétzlich ist er
der Meinung, dass man als Kaufmann vor
allem dann ein Umsatzplus generieren
konne, wenn zu den Lebensmitteln
Dienstleistungen hinzugefiigt wiirden, zu
denen auch das Convenience-Sortiment
und der Partyservice gehorten. So bietet
Dornseifer in seinen Markten Bistros mit
bis zu 60 Sitzmoglichkeiten. Seit sechs
Jahren ist er auch im Catering aktiv - zu-
mal bei diesen beiden Geschaftszweigen
natiirlich auch Synergieeffekte zu erken-
nen sind.

Das kulinarische Kénnen stellt Dornsei-
fer einmal im Jahr auf dem Gourmet-Event
unter Beweis. In Siegen, dem mit 3000
Quadratmetern grofdten Markt, tischen
dann auch Sternekéche wie Adrian Sprin-
ger oder Mario Kotaska auf. Die rund
1000 Karten fiir die diesjahrige Veranstal-
tung waren schnell verkauft - zu einem
Preis von 79 Euro. Am Anfang der sonn-
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Diskutierten iiber die Handelsgastronomie (von links) Friedhelm, Jérg und Peter Dornseifer sowie
MLF-Geschéftsfiihrer Michael Gerling.

taglichen Veranstaltung steht ein Sektem-
pfang. Anschliefiend kénnen die Kunden
sechs Stunden an rund 50 Koch- und Ver-
kostigungs-Inseln schauen und geniefen.
Abgerundet wird das Programm von ei-
nem kleinen Kochbuch, in dem alle Rezep-
te der Veranstaltung zum Nachkochen
aufgefiihrt sind und das bei den Gasten
immer sehr gut ankommt.

Auch Rewe-Vorstand Lionel Souque
machte in Bonn deutlich, dass er in der
Gastronomie ein geeignetes Differenzie-
rungsmerkmal gegeniiber den Discoun-
tern sieht. Angesichts der aktuellen Ent-
wicklungen bei Aldi und Lidl sowie der
Bemiihungen von Online-Anbieten wie
Amazon blieb den Vollsortimentern keine
Wahl, als die Markte attraktiver zu ma-
chen und die Kunden mit besonderen An-
geboten zu begeistern, sagte er.

Zu den Referenten, die ihr gastronomi-
sches Konzept vorstellten, gehdrte auch
Fabian Rieden. Der Geschéftsfiihrer von
Eataly Deutschland sieht im Supermarkt

und in der Gastronomie eine erfolgreiche
Symbiose. Wichtig sei den Einkauf mit dem
unmittelbaren Genuss der Ware zu verbin-
den, erklarte er. Um Appetit zu machen und
seine Kompetenz zu beweisen, sollte man
viele Produkte im Markt vor den Augen der
Kunden herstellen, riet Rieden.

In Bonn gab es aber auch kritische Stim-
men. Der Supermarkt sei kein Gastrono-
miebetrieb und der Handler kein Gastro-
nom, war zu horen. Vor allem wurde in
Frage gestellt, ob das Konzept auch aufier-
halb der Stadt in landlichen Gebieten
funktionieren konne. Einen Mittelweg fa-
vorisierte der Bochumer Grofdhdndler
Herwig Niggemann. Der Handler solle
sich auf seine Kernkompetenz, den Ver-
kauf von Lebensmitteln konzentrieren,
sagt er. Diese kdnnten durchaus essfertig
zubereitet sein - von kochfertigen Zutaten
iber Mahlzeiten zum Aufwirmen bis zu
verzehrfertigen Speisen. Folgerichtig pla-
dierte er fiir einen Verzehrbereich hinter
den Kassen.
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Premium-Fleisch mit erlesenen
Kaffee-Rostungen kulinarisch
zu verbinden, ist das erklarte

Ziel der ersten Fleischrosterei

in Deutschland.

nter dem Namen ,Fleischrosterei”
U wurde jetzt eine Steakhaus-Kultur

im baden-wiirttembergischen
Sasbach neu definiert. Hinter diesem Vor-
haben steht Investor und Eigentiimer Vol-
ker Huber gemeinsam mit seinem Ge-
schaftsfiihrer Daniel Leisentritt. Der
Gastronomie-Fachmann, Restaurantleiter
im Hotel Villa Erlenbad und Geschiftsfiih-
rer der Kaffeesack GmbH, dem die
Fleischrosterei angehort, ist tliberzeugt
von dem neuen Gastronomie-Konzept.
,Neben regionalem Dry Aged Beef sowie
Produkten aus Stidamerika und den USA

Haben sich gesucht und gefunden: Volker Huber (rechts) und Daniel Leisentritt neben dem Reifeschrank.
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Steakhouse-Kultur im Schwarzwald. Cole Slaw Rumpsteak vom Uruguay Angus Rind.

stehen Burger, frisches Tartar und vieles
mehr auf der Speisekarte®, erklart Leisen-
tritt.

Das Restaurant, das am westlichen
Rand des Schwarzwaldes liegt, definiert
die Steakhouse-Kultur vollig neu. In einer
glasernen ,Dry Aging Box“ werden ganze
Rinderriicken von europdischen Weide-
rindern sowie heimischen Charolais-Rin-
dern nach alter Handwerkstradition auf
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den Punkt gereift. Zudem arbeitet die
Fleischrosterei mit einem brandneuen
Kiippersbuscher ,Beef Craft”. Der Hoch-
leistungsgrill, den man aus New Yorker
Kult-Steakhiusern kennt, bereitet Fleisch
bei 800 Grad zu und grillt bis zu acht
Steaks gleichzeitig.

Die Fleischrosterei befindet sich in den
Raumlichkeiten des Boutique-Hotels Er-
lenbad. Leisentritt: ,Unser Wunsch war

es, das Restaurant und die dahinter lie-
gende Kaffeerdsterei miteinander zu ver-
schmelzen!“ Nach Eréffnung der Kult-
Brewbar Kaffeesack 2014 in Baden-Baden,
dem Bau einer eigenen Rosterei in der
Villa Erlenbad im Juli 2015 sowie der
Ubernahme des gleichnamigen Hotels im
August dieses Jahres durch die Kaffeesack
GmbH, ist die Eréffnung der Fleischroste-
rei der vierte Streich von Volker Huber.
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" Mit HeiBer

Theke punkten

Ob kleiner Snack fiir
Zwischendurch, Mittagstisch
oder Partyservice - vom wach-
senden AuBer-Haus-Konsum
profitieren mittlerweile viele

Betriebe und haben ihr Angebot

entsprechend umgestellt.

l Das Self Cooking Center bietet eine l

Kombination aus HeiBluftofen, Dampfer
und Kochintelligenz auf kleinem Raum.

ine hervorragende LoOsung, dem
ETrend zu folgen und selbst mit hei-

3er Theke zu punkten, bietet das
Self Cooking Center von Rational. Mit der
Kombination aus Heif3luftofen, Dampfer
und Kochintelligenz in einem Kochsystem
konnen auf kleinem Raum zahlreiche
Fleischprodukte, Snacks und Backwaren
sowie warme Speisen schnell und in Spit-
zenqualitdt zubereitet werden.
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Die HeiBe Theke ist eine gute Gelegenheit, vom wachsenden AuBer-Haus-Konsum zu profitieren.

Michael Moser, Geschaftsfithrer der
gleichnamigen Metzgerei aus Landsberg
am Lech, setzt seit Jahren auf die Gerite
von Rational. ,Mit dem Self Cooking Cen-
ter konnen wir innerhalb Kkiirzester Zeit
ein reichhaltiges Bulffet fiir die Heif3e The-
ke zubereiten®, sagt er. Ob Schweine-Gu-
lasch mit Butterspatzle, Tortellini mit To-
matensofde oder asiatische Puten-Pfanne
Taj Mahal, der ,,Wochen-Schmankerl-Plan“
ist raffiniert und abwechslungsreich bei
moderaten Preisen. Im Fokus steht dabei
immer der zufriedene Kunde, der gerne
wiederkommt.

Standardisierte Speisequalitat

Mit dem Self Cooking Center ldsst sich
die heifse Theke in nur 60 Minuten befiil-
len. Méglich wird das durch die Funktion
iLevelControl. Unterschiedliche Speisen,
koénnen gleichzeitig - ohne Geschmacks-
ibertragung - gegart werden. Man muss
lediglich das Wunschergebnis im Dis-
play eingeben, das Geridt beladen und
warten.

Ein weiteres Plus ist die Funktion ,Uber-
nachtgarung” Durch das extrem schonen-
de Garverfahren werden Gewichts- und
Schnittverluste auf ein Minimum reduziert.
Das Ergebnis: Zarter und saftiger Braten
von der ersten bis zur letzten Scheibe.

Seit Herbst dieses Jahres gibt es das Self
Cooking Center auch im kleinen Format.
Mit einer Tiefe von 55,5 Zentimeter und
einer Breite von 65,5 Zentimeter passt
das leistungsstarke Gerat auch in kleinen
Raum und wird dank seiner Einbaumog-
lichkeiten und der eleganten Optik auch
im Frontbereich zum Blickfang.

So ist es einfach, standardisierte Spei-
senqualitat auf hohem Niveau zu produ-
zieren. Samtliche Uberwachungs- und
Kontrollaufgaben erledigt das Self Coo-
king Center. Die Temperatur, Feuchtigkeit
und Garzeit stellt es selbst ein. Es iiber-
wacht den Gargrad und die Braunung und
erspart somit das permanente Wenden
von Kurzgebratenem. Dies gelingt durch
eine einfache Bedienung - auch Mitarbei-
tern ohne Kiichenerfahrung.
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Der To-Go-Konsum nimmt stetig
zu. Laut einer Mafowerk-Studie
werden Snacks haufiger im Le-
bensmitteleinzelhandel gekauft
als in den klassischen Einkaufs-

statten wie Metzgereien, Schnell-

imbissen oder Tankstellen.

as Potenzial, das der Lebensmit-
P teleinzelhandel im Snack-Markt
[! hat, wird aber bei weitem noch
nicht ausgeschopft: Jeder vierte Befragte
halt das derzeitige Snack-Angebot im Le-
bensmitteleinzelhandel nur fiir befriedi-
gend oder fiir verbesserungswiirdig. Zu-
dem hat fast jeder zweite Befragte
zumindest manchmal Probleme, das pas-
sende verzehrfertige Snack-Produkt zu
finden.

Wie beurteilt der Verbraucher vor die-
sem Hintergrund eine ,Snack-Welt", also
eine eigene Abteilung, in der nur verzehr-
fertige Snacks aus den verschiedenen Be-
reichen angeboten werden? In einer Neu-
auflage einer Studie von 2013 hat die
unabhéngige Marktforschungsberatung
Mafowerk diese Idee einer ,Einkaufswelt
fiir Snacks“ mit seinen aktuellen Shopper
Insights ,Snackkauf im LEH. Einkaufswelt
fiir Snacks” auf ihre Tragfihigkeit fir die
verschiedensten Food- und Getrankewa-
rengruppen hin untersucht. Befragt wur-
den im August 2016 insgesamt 2000 Kon-
sumenten, die Snack-Produkte kaufen.

Die Ergebnisse der Studie zeigen: Fast
neun von zehn der Befragten finden die
Idee einer ,Einkaufswelt fiir Snacks” inte-
ressant oder sogar sehr interessant.
Snacks an einem Ort zu platzieren erhéht
auch die Kaufbereitschaft und die Attrak-
tivitdit des Geschaftes fiir den Shopper:
Fiir jeden dritten Befragten wére eine sol-
che Einkaufswelt ,ganz sicher” ein Grund,
das Geschaft 6fter zu besuchen.

Bei den allgemeinen Snacking-Konsum-
gewohnheiten nimmt ,Frische“ stark an
Bedeutung zu, so ein weiteres Ergebnis
der Mafowerk-Studie. Mehr als jeder
Zweite kauft inzwischen fiir unterwegs
meist etwas Frisches, wie einen Fresh-
Cut-Salat oder einen Obstbecher. Aber
auch ganzes ungekiihltes Obst steht in der
Gunst der Shopper beim Einkauf fiir den
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Wie oft kaufen Sie Snacks in Lebensmittelgeschaften?
Lo
58 mal pra Wadhe 9,3
34 mal pra Wodhe 313
-2 il pra Wodhe 404
2.3 el wn Mienal 15,4

1imad pro Mot 2.7
seitener als 1 mal gro Monat | 0,0

msger 00 10D 200 300 400 500

Bafragien

Kommentar

31 % kaufen 3-4 mal pro Woche einen Snack im LEH
21 % kaufen 3-4 mal pro Woche efnen Snack in anderen Einkaufstatten

Wie aft kaufen Sie Snacks in anderen Geschiften
(BickeraifSchnellimbiss/Metzgerei/Tankstelle usw.] ¥
LX)

5+ mal pria Worche 4.5

3 mal pro Woche 215
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Die Grafik macht deutlich, dass im Lebensmitteleinzelhandel am haufigsten Snacks verkauft werden.

Einkaufswelt
fur Snacks

folgenden Einkaufsstitten? n=2.067

I b Lishrimittelgeichilt im Selbatbedenangi-Regal {0, B, Edeis)

Stellen Sie sich vor Sie haben ein Budget von 100 € im Monat fiir Snacks pur Verflgung. Wie veneilen sich diese aul die

Rewefreal/famila, ura] 2!‘55¢
I Bachereilachgeichah |neh im Supsemarkt) 17,60 €
i evrveen Seleelimibeii M Denaid yBuiger Eing! Pemime, Buse! 2.89
Disch, waw] 1 ‘-
Im Ailcheneilschgeichi® [in dev Vorkasseraone beim lingang sinei
Sapiraikiey oder Diineters] 12114
In Metegereilahgeichafen (richt im Supemart) 0,26 T
In Magasge e ien Jin des Varkiisiniens bien Dingang Sind waeimarkel &1€
oder Dooanlers) "
In iesitipe{r) Enksulistatte{n) 4,66
A pinem Kimk 452¢
in der Tankitells F79C
Badgat in Euro BOOC 5004 1000C 15004 0000 25004 30,00
In Backereifachgeschaften (€ 17,60} wird dewtlich mehr ausgegeben als in
klassischen Schnellimbissen (€ 12,89)
Kommentar

Bel Bickerelen/Metzgereien in der Vorkassenzone wird deutlich weniger fiir
Snacks ausgegeben, als in den klassischen Backereien/Metzgersien auBerhalb

N
matn

Bei dieser Frage ist der grofe Unterschied zwischen Lebensmittelgeschéft und Schnellimbiss erstaunlich.

Out-of-Home-Verzehr im LEH oben auf
der Liste.

Generell gibt es einen deutlichen Trend
zu ,Healthy Snacks”, was deutlich zu Las-
ten von Schokoriegeln oder siifien Ge-
backstiicke geht.

In der Studie haben die Marktforscher
auch vier verschiedene Verbrauchertypen

in Bezug auf Einstellungen und Verhal-
tensweisen beim Kauf und Konsum von
Snackprodukten identifiziert. Die kom-
plette Studie, die bei Mafowerk bestellt
werden kann, liefert damit Handel und
Herstellern die Fakten zum Snackkauf im
LEH und zur Beurteilung der Idee einer
Einkaufswelt fiir Snacks.
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SERVICE & BEDIENUNG « FONDUE, RACELETTE & HEISSER STEIN

An den langen Winterabenden und insbesondere an Silvester
werden Fonduetopfe gerne aus den Schranken geholt. Fiir
die Bedienungstheke ist das eine Chance, sich als kreativer

Impulsgeber zu profilieren.

T LILINETH

Geniel3en In
geselliger Hunde

In der dunklen, eher kalten Jahreszeit werden die Fonduetopfe und die Raclettegerate aus den

Foto: colourbox

Schranken gekramt. Denn beim Fondue oder Raclette kann man in geselliger Runde stundenlang

schlemmen. Dabei darf sich jeder nach seinen individuellen Vorlieben an der Vielfalt von Fleisch,

Fisch und Gemiise sowie an den begleitenden Dip-Saucen und Beilagen bedienen.

ie dunkle, kiihle Jahreszeit, insbe-
D sondere die kommende Festtags-

saison ist ein hervorragender Zeit-
punkt, um sich bei den Kunden zum Thema
Fondue und Raclette als kreativer Impuls-
geber zu profilieren. Denn an den langen
Abenden werden Fonduetdpfe, Raclettege-
rate oder ,heifde Steine” aus den Schrianken
geholt. Die Zeiten in denen lediglich kleine
Wiirfel vom Schwein- und Rindfleisch in
heifes Ol getaucht wurden, sind allerdings
vorbei. Abwechslung und Ideenvielfalt ist
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auch beim traditionellen Fondueessen ge-
wiinscht.

Im heiflen Fett oder in kraftiger Briihe
werden meist naturbelassene, mundge-
recht geschnittene Stiickchen von Rind-,
Schweine-, Kalb-, Gefliigel und Lammfleisch
gegart. Wenn Kunden das Besondere lie-
ben, kann man auch zarte Stiickchen vom
Wild anbieten. Das ausgeloste Filet vom
Reh- oder Hirschriicken schmeckt beson-
ders gut zu einer Preiselbeersahne oder
zum Feigenrelish. Um die Stimmung rund

um den Fonduetopf zu steigern, reicht es
jedoch nicht, zartes Fleisch in Stiicke zu
schneiden. Man sollte einige Voraussetzun-
gen berticksichtigen.

Das Fondue kommt aus dem Franzosi-
schen. Urspriinglich wurde es mit ge-
schmolzenem Kise zubereitet. Erst in den
fiinfziger Jahren ging man dazu iber,
Fleischwiirfel in heilem Ol zu garen. Das
Fleischfondue entstand. Die Erndhrungsge-
wohnheiten dnderten sich jedoch, und mit
der Zeit wurde das Olfondue fiir viele zu
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tippig. Alleine der Geruch, von frittiertem
Fett in der Wohnung schreckt Hausfrauen
ab. Deshalb greifen viele Fondueliebhaber
auf ein leichtes Fondue mit Briihe zuriick.
Fir ein Fondue mit Brithe benétigt man
eine gute, kraftige Suppe. Sie bildet die
Grundlage, in der Fleisch, Fisch oder Gemii-
se gart.

Ob Briihe oder Ol - das muss der Gastge-
ber entscheiden. Die Fachkraft sollte aller-
dings beratend zur Seite stehen, wenn es
darum geht, eine gute Suppe als Basis zu
kochen. Damit die Brithe gut schmeckt,
kommt ein Stiick Suppenfleisch zum Ausko-
chen in kaltes Wasser. Zur Beinscheibe, dem

Neben den ,fleischlastigen“ Delikates-
sen aus dem Fonduetopf solite man den
Ursprung des Fondues nicht ganz auen
vor lassen. Das klassische Késefondue
wurde in der Schweiz erfunden und wird
dort mit Emmentaler und Greyerzer zu-
bereitet. Wer es etwas wiirziger liebt,
sollte ein Fondue aus Appenzeller Kase
probieren. Fiir die bayerische Variante
des schmelzenden Késegerichtes ist die
Kombination von Allgduer Emmentaler,
Allgéuer Bergkdse und bayerischem
Butterkase eine gelungene Empfehlung.
Aber auch alle anderen Kombinationen
von milden oder kréftigeren Kéasesorten
sind mdglich - vorausgesetzt der Kase
besitzt gute Schmelzeigenschaften.

Traditionell wird Kéasefondue aus ei-
nem Chaquelon gegessen, einem fla-
chen Topf aus Keramik. Fonduetépfe
aus Edelstahl, Stahlemaille oder Gussei-
sen sind ebenfalls geeignet, weil all die-
se Materialien nicht zu hei3 werden und
die Hitze langsam abgeben, so dass der
Kéase gut schmelzen kann. Am besten
schmeckt ein Fondue mit frisch geriebe-
nem Kése von der Kasetheke. Es emp-
fiehlt sich, den Kase einen Tag vorher
mit Speisestarke und Wein vermischt
an einem kiihlen Ort ziehen zu lassen -
so wird das Fondue besonders samig.
Fonduegabeln mit drei Zinken sind ideal,
so rutscht das Brot weniger leicht ab
und geht nicht in der Késemasse verlo-
ren. Tipp: Beim Kasefondue werden die
Brotstiicke auf den Gabeln in Achten
durch den Topf gezogen, was verhin-
dert, dass der Kase auf dem Topfboden
anbrennt.
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Brustkern oder einem Stiick von der Quer-
rippe gibt die Hausfrau Wurzelgemiise wie
Karotten, Lauch und Sellerie. Ein paar Pfef-
ferkdrner und etwas Salz runden den Ge-
schmack ab. Verwendet man O, darf es kei-
nen vordringlichen Eigengeschmack haben.
Deshalb ist Olivendl nicht geeignet. Von
Pflanzenfetten ist Kokosdl empfehlenswert.

Um das Fleisch richtig vorbereiten zu
konnen, muss man als Fachkraft wissen,
wie es geschnitten wird. Fiir Olfondue
schneidet man in der Regel Wiirfel aus
kurzfaserigem Fleisch. Fiir ein Fondue mit
Brithe werden diinne Blattchen oder sehr
kleine Wiirfel geschnitten. Die Blattchen

sollten so grof3 sein, dass man sie mit der
Fonduegabel leicht anspiefden und aufrol-
len kann. Pro Person werden 200 bis 250
Gramm rohes Fleisch gerechnet.

Auch die Kasetheke hat einiges zu bieten,
wenn es um den Fondueklassiker aus der
Schweiz geht. Ein Zusatzsortiment an Dips,
Saucen und Wiirzpasten runden das frische
Angebot ab oder kdnnen bereits beim Mari-
nieren eingesetzt werden.

Kunden, die am Silvesterabend ein Essen
am Tisch des Gastes bieten, mdchten oft-
mals auch im Vorfeld nicht sehr viel Zeit fiir
die Vorbereitung investieren. Die meisten
sind damit beschéftigt, Getranke zu besor-

Raclette ist ein beliebtes Gesellschaftsessen. Die Beilagen lassen sich fast unbegrenzt kombinieren,
und jeder kann nach eigenen Vorlieben genieBen.
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Die Erndhrungsgewohnheiten @ndern sich:

Deshalb greifen viele Liebhaber von Fleischfondue

auf Briihe zuriick und verzichten auf OI.

J .

gen, Tische zu decken und vielleicht noch
die eine oder andere Sofie selbst herzustel-
len. Deshalb sollte man an der Fleischtheke
die Bequemlichkeit der Kunden nutzen.
Bietet man fertig vorbereitetes Fleisch fiir
Fondue, Raclette, Wok oder heif3en Stein an,
wird das bei den Kunden Anklang finden.
Fertig vorbereitete, appetitliche Platten mit
einer Mischung von unterschiedlichen
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Fleischsorten setzten Kaufimpulse. Die kun-
denfreundlichen Arrangements werden fiir
die entsprechende Personenzahl angebo-
ten. Viele Kunden nehmen diese servierfer-
tigen Platten gerne in Anspruch, da sie zum
einen Zeit sparen und zum anderen die
Fleischtranchen nicht mehr unnétig ange-
fasst werden miissen. Auf einer Fondueplat-
te konnen beispielsweise feine Wiirfel vom

Rinder- und Schweinefilet sowie magere
Leckerbissen vom Kalbsriicken angerichtet
sein. Wer es etwas glinstiger mochte, be-
kommt Mini-Hackfleisch- oder Mettball-
chen dazu. Bayrisch-regional wird der Fon-
due-Abend, wenn man Bratwurst-Stiickchen
im heifRen Ol kross werden lisst. Die typisch
bayrischen Laugenbrezeln und wiirzige Es-
siggurken machen das Bayrische Fondue
komplett. Die Fonduearrangements kdnnen
nicht an jedem Wochentag in der Theke vor-
gehalten werden. Aber vor den Feiertagen
oder am Wochenende sollte man die Kun-
den darauf aufmerksam machen. Am besten
verwendet man zur Prédsentation Einweg-
platten, die es mit praktischem Deckel in
verschiedenen Grofien gibt. Diese sollten
einkalkuliert und dem Kunden mitgegeben
werden.

Leichtes fiir die kulinarische Tischrunde
wird angeboten, wenn der Asiatische Feu-
ertopf auf dem Tisch steht. Die Zutatenmi-
schung ist bunt. Es gibt Rind- und H&hn-
chenfleisch sowie kraftig gewiirzte Hack-
ballchen. Garnelen, festes Fischfilet und
Tofu bieten sich ebenfalls an. Geschnittenes
Gemiise und Pilze komplettieren das Ange-
bot. Da beim asiatischen Feuertopf alle Zu-
taten in einem Fonduesieb in Rindfleisch-
brithe gegart werden, miissen sie auch
entsprechend zugeschnitten sein. Das
Fleisch wird in Wiirfeln serviert. Die Hack-
ballchen sollten einen Durchmesser von
zirka zwei Zentimetern haben. Fisch kann
etwas grofder bleiben als das Fleisch, und
Garnelen werden im Ganzen angeboten.

Dankbar werden die Kunden sein, wenn
sie auch das geschnittene Gemiise und die
Tofu in Wiirfel bekommen kénnen. Zum
Asiatischen Feuertopf bietet man einen So-
ja-Dip an. Dazu wird helle Sojasof3e mit et-
was Reisessig und gerdsteten Sesamsamen
verriihrt. Wer mochte, kann feine Lauch-
zwiebeln dazugeben. Auflerdem serviert
man gekochten Reis zum Feuertopf. Wenn
alle Gaste satt sind und die Briihe nicht
mehr fiir das Garen verwendet wird, kommt
eine Chilischote in den Topf. Dann wird die
Briihe gegessen, die mit den Aromastoffen
von Fleisch, Fisch und Gemiise angerei-
chert ist, Beim Feuertopf rechnet man pro
Person zirka 250 Gramm Fleisch, Fisch und
Tofu sowie 250 Gramm Gemdise.

Bei der Urform der Raclettes werden hal-
be Kaselaibe in eine Halterung eingespannt
und unter einer Heizspirale erhitzt. Rac-
lette stammt ebenfalls urspriinglich aus der
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Schweiz und ist ein beliebtes Gesellschafts-
essen. Die Beilagen lassen sich fast unbe-
grenzt kombinieren, und jeder kann nach
eigenen Vorlieben seinen Teller zusam-
menstellen. Heute werden meist Raclette-
gerate mit beschichteten Pfannchen einge-
setzt. Pro Gast sollten zwei Brutzel-
pfannchen zur Verfligung stehen, denn
manch einer wird ungeduldig, wenn er zu
lange auf sein Essen warten muss. Auch fiir
Familien mit Kindern ist Raclette passend,
denn Kinder lieben es, das Essen mit zu ge-
stalten. Kleine Gdste mdgen meist milde
Kéase, wie jungen Gouda, Edamer oder Moz-
zarella zum Schmelzen.

Raclettekdse, die im Geschmack mild
sind und iiber besonders gute Schmelzei-
genschaften verfiigen, werden auch von
bayerischen Késereien angeboten. Fiir Rac-
lette rechnet man 200 Gramm Kése pro
Person. Vielleicht ist es sinnvoll, alle gut
schmelzenden Kise auf einer speziellen
Platte anzubieten, um dem Kunden die gro-
3e Auswahl zu demonstrieren.

In der Fleischwarentheke gibt es unzah-
lige Produkte, die sich fiir das Pfannchen
eignen - beispielsweise Kasseler und
Schinken. Gerduchertes Bauchfleisch oder

Eine ganze Reihe von Brauchen rankt
sich um das Kasefondue - vor allem
wohl, weil es nicht ganz einfach ist, die
Brotstiickchen sicher durch die fliissige
Késemasse zu ziehen, ohne dass sie von
der Gabel fallen. In ,Asterix bei den
Schweizern® werden jene, die ihr Brot-
stiick im Caquelon verlieren, beispiels-
weise hart bestraft: Beim ersten Mal
gibt es fiinf Stockhiebe, dann zwanzig
Peitschenhiebe und beim dritten Mal
wird der Esser mit einem Gewicht an
den FiiBen in den Genfer See geworfen.
Nicht ganz so streng geht eine andere
alte Schweizer Regel mit den Mitessern
um: Wer einen Brotbrocken verliert,
muss eine Flasche Wein spendieren.

Damen miissen mit einem Kuss be-
zahlen - den Empfanger diirfen sie
sich aussuchen! ,Le coup du milieu”
nennen die Schweizer das Glaschen
Kirschschnaps, das zur Férderung der
Verdauung wahrend des Fondue-Mahls
getrunken wird. Viele Fondue-Liebha-
ber baden auch ihre Brotstiicke erst
im Kirschwasser, bevor sie es in den
Kase tauchen.
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Zu einem Fleischfondue gehéren passende SoBen. An der Bedienungstheke kann man zu Silvester mit
speziellen Produkten und mit selbsthergestellten Erzeugnissen Pluspunkte sammeln.

herzhafter Schinkenspeck wird von den
Liebhabern der deftigen Kiiche bevorzugt.
In den modernen Raclettegeraten, die meist
mit kleinen Pfannen ausgestattet sind, las-
sen sich Mini-Steaks garen. Sie sollten sehr
diinn geschnitten und aus zartem Fleisch
sein. Schweinefilet oder Putenbrust eignen
sich ebenfalls. Wer eine Fischabteilung hat,
kann Meeresfriichte zum iiberbacken an-
bieten.

Um die tbergreifende Produktvielfalt zu
demonstrieren, sollte das Angebot zum Rac-
lette gesondert hervorgehoben werden. Dies
kann durch Plakate, Handzettel oder eine
entsprechende Dekoration in der Theke ge-
schehen. Ein besonderes Angebot beispiels-
weise zu Silvester ist eine Racletteplatte mit
gemischten Zutaten zu einem Festpreis pro
Person. Beim Raclette rechnet man norma-
lerweise 250 Gramm Kése pro Person. Hinzu
kommen noch einmal 250 Gramm Kartof-
feln. Wird eine Auswahl an Fleisch- und
Waurstwaren serviert, reduziert sich das Ge-
wicht vom Kase entsprechend.

Bei Fondue und Raclette gilt: Erlaubt ist,
was schmeckt. Mild schmeckende Kasesor-
ten sind Edamer, Gouda oder Camembert.

Schnittkase mit Zutaten wie Pfeffer, Knob-
lauch oder Krautern geben ein pikante Ge-
schmacksnote und sind eine echte Entde-
ckung fiir die Raclette-Freunde. Géste, die
es gerne deftig mogen, lassen sich mit ge-
raucherten Kasesorten, Bergkase, Tilsiter
oder Edelpilzkése aus Bayern iiberraschen.

Als Beilage sind Pellkartoffeln unum-
ganglich. Als Brot ist Weif3brot hervorra-
gend geeignet. Passende Gemiise sind zum
Beispiel Auberginen, Brokkoli, Blumenkohl,
Champignons, Fenchel, Paprika oder Zuc-
chini - am besten al dente vorgekocht. Es-
siggemiise wie eingelegte Giirkchen und
Mixed Pickles sind Racletteklassiker. Obst
wie Ananas, Weintrauben, Pfirsiche oder
Bananen sind als Beilagen ebenfalls sehr
beliebt. Auch verschiedene Dips eignen sich
hervorragend als Ergdnzung zum Raclette.
Man kann beispielsweise einfach Schmand
mit Schnittlauch und etwas grobem Senf
vermengen. Hervorragend schmeckt auch
eine Creme aus Schichtkidse und Creme
fraiche mit frisch geriebenem Meerrettich
und einem Schuss Olivendl. Dazu gibt es
saure Giirkchen, eingelegte Sardellen oder
marinierte Pilze.
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Muinchen

ach dem letztjahrigen Auftakt in
I\l Stuttgart hatte die Swiss Apéro
Pop-Up Bar in Miinchen ihren
grofden Auftritt. Drei Wochen lang konn-

Daniela Haller will mit
der Apéro Pop-Up Bar
Schweizer Ess-Kultur in
Deutschland forcieren.
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ten Verbraucher in der bayerischen Lan-  men - mdglicherweise im regionalen Um-
deshauptstadt den Schweizer Apéro ge- feld der Kélner Anuga.

niefien. Im néchsten Jahr soll diese Bar Beim Apéro steht der Genuss und die
eventuell nach Nordrhein-Westfalen kom-  kleine Auszeit vom Alltag im Fokus - und

qufs-Chancen”

Als Branchenorganisation ist Proviande
das Informations- und Kompetenzzent-
rum der Schweizer Fleischwirtschaft. Un-
ter den Marken ,.Schweizer Fleisch® und
~Owiss Apéro“ unterstiitzt Proviande die
Exportaktivitdten der Schweizer Fleisch-
branche. Fleisch-Marketing sprach mit
Daniela Haller, der Leiterin Marketingkom-
munikation International und Initiatorin

der Swiss Apéro Bar.
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natiirlich die luftgetrockneten Fleischspezi-
alititen, wie Walliser Trockenfleisch, Ap-
penzeller Mostbrockli oder das beriihmte
Biindnerfleisch. An der Herstellung hat sich
seit Jahrhunderten nichts gedndert: exzel-
lentes Fleisch, klare Luft und viel Zeit. Und
da Zeit in unserem hektischen Leben im-
mer wertvoller wird, sind das hervorragen-
de Voraussetzungen, um ein Stiick Schwei-
zer Tradition nach Deutschland zu holen.
Denn bei einem Apéro nehmen sich die
Schweizer Zeit und starten entspannt in
den Alltag. Zusammen mit wiirzigem Kase
und Niissen werden die feinen Fleischspe-
zialitdten auf einer Platte gereicht - dazu
ein Glas Wein und ausgiebige Gesprache.

)\

Schweizer Lebensart in der bayerischen Hauptstadt: Nach der letzt-
jahrigen Auftacktveranstaltung in Stuttgard iiberzeugten die Eidgenossen
nun die Miinchner von den Vorziigen der kulinarischen Auszeit Apéro.

FLEISCH-MARKETING: \Was soll mit

der Kampagne erreicht werden?

HALLER: Wir méchten durch unsere Aktivita-
ten auf unsere luftgetrockneten Fleischspeziali-
taten aufmerksam machen. In der Schweiz isst
man diese am liebsten zum Apéra. Diese kleine
kulinarische Auszeit ist in der Schweiz eine heild
geliebte Tradition, anderswo jedoch noch ein
echter Geheimtipp. Das mdchten wir &ndern
und so neben unseren edlen Produkten auch
ein Stick Schweizer Kultur nach Deutschland
bringen. Neben unserer Pop-Up Bar werden wir
demné&chst die Website www.typisch-schweiz.
com launchen. Hierbei handelt es sich um eine
Content-Plattform, die sich mit Schweizer Kul-
tur, Tradition und natirlich auch Kulinarik be-
schéftigt. Wir mochten die Deutschen mit inte-
ressanten Inhalten versorgen und ihnen unsere
schéne Kultur ndher bringen. Ziel ist es - zu-
sammen mit unseren Produkten - auch ein
Stiick Schweizer Lebensgefiihl zu vermitteln.
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FLEISCH-MARKETING: \Was hat sich seit
Stuttgart im vergangenen Jahr neu entwi-
ckelt?

HALLER: Unsere Swiss Apéro Pop-Up Bar war
im vergangenen Jahr das Vorzeigeprojekt des
Exportmarketings von Proviande/Schweizer
Fleisch und stieB bei allen Beteiligten - vor ak
lem bei den Endverbrauchern - auf groBe Be-
geisterung. Wir konnten zeigen, dass die Kom-
munikation rund um unsere luftgetrockneten
Fleischspezialitdten keinesfalls trocken sein
muss. Wir haben unsere Produkte erlebbar ge-
macht und ein Stlick Schweiz nach Deutschland
gebracht. So haben wir uns mittlerweile eine
kleine, treue Fangemeinde aufgebaut. Die Apé-
ro-Kultur und unsere Spezialitdten kommen bei
den deutschen Konsumenten gut an. Im Le-
bensmitteleinzelhandel konnten wir erste Test-
lieferungen erzielen. So werden wir zum Beispiel
in der Vorweihnachtszeit in zahlreichen Filialen
der Supermarktkette Tegut gelistet sein.

FLEISCH-MARKETING: Bekommen

Schweizer Unternehmen dadurch einen
besseren Zutritt zum deutschen Markt und
gibt es Einfluss auf die Sortimentslistungen

im Lebensmitteleinzelhandel?

HALLER: Die Swiss Apéro Pop-Up Bar in
Stuttgart war ein riesiger Erfolg fur uns. Und
auch aktuell gibt es viele positive Reaktionen
zu unserer Munchner Pop-Up Bar: Dies ist ein
wichtiges Indiz dafir, dass Swiss Apéro gute
Abverkaufs-Chancen hat. Wir konnten bewei-
sen, dass die Deutschen bereit sind, fir gute
Qualitat Geld auszugeben und fiir besondere
Produkte tiefer in die Tasche zu greifen. Das
Bedurfnis nach Swiss Apéro konnten wir we-
cken, die Nachfrage ist da, das Produkt und
die Kultur des Apéro begeistern die Verbrau-
cher. Dies unterstiitzt die Schweizer Fleisch-
produzenten naturlich in Gesprachen mit den
Verantwortlichen des Lebensmitteleinzelhan-
dels.
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Chick Up's mit
guten Llstungen

Seit Herbst 2016 ist das neue
Produkt Chick Up‘s von Eggel-
busch im deutschen Handel gelis-
tet. Angestrebt werde mit die-
sem Produktbereich ein
Umsatzanteil von zehn Prozent
vom Gesamtumsatz in Héhe von
40 Millionen Euro, sagt Snezana
Schiirmann. Die Geschéaftsfiihren-
de Gesellschafterin zeigt sich zu-
frieden mit der Akzeptanz dieser
neuen Mini-Salami aus Fleisch von
naturlich aufgezogenen, antibio-
tikafreien Hahnchen bei ihren

Absatzpartnern.

leine Mahlzeiten auf3er Haus und zwi-
Kschendurch gehoren in der heutigen

Zeit zum Alltag. Gleichzeitig legen im-
mer mehr Menschen Wert auf eine bewusste
Erndhrung mit gesunden Rohstoffen. Die
neue Snack-Marke ,Chick Up's“ der Traditi-
onsfirma Eggelbusch vereint beide Ansprii-
che: Die Mini-Salamis bestehen zu 100 Pro-
zent aus Maishahnchen, die ohne genver-
andertes Futter und Antibiotika, dafiir mit
viel Platz und in Ruhe aufgezogen werden.
Uber Buchenholz gerduchert und in mund-
gerechte Happen portioniert, eignen sie sich
ideal fiir kleine Pausen oder als Fingerfood.
Dabei hat das magere Hahnchenfleisch den
Vorteil, dass die Salamis einen niedrigen
Fettanteil und deutlich weniger Kalorien ha-
ben als vergleichbare Produkte aus Schwei-
nefleisch. Die Snacks sind zudem frei von
Farbstoffen, Geschmacksverstarkern und
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Bewusste Ernahrung auf Basis gesunder Rohstoffe ist fiir Snezana Schiirmann die Strategie der Zukunft.

kiinstlichen Aromen, iiberdies sind sie frei
von Gluten und halal-zertifiziert.

Grundlage der hohen Qualitdt der kleinen
Wiirstchen ist die Kooperation mit dem Ge-
fligelspezialisten Borgmeier, der bislang vor
allem den gehobenen Fachhandel beliefert.
Das Unternehmen ist dafiir bekannt, dass
seine Maishdhnchen nicht mit gentechnisch
behandeltem Mais oder Soja gefiittert wer-
den und auf Antibiotika verzichtet wird.

Ab Januar
In verschiedenen
Edeka Regionen

Aus diesem Fleisch der Marke ,Heini’s" wer-
den bei Eggelbusch unter Einhaltung hoher
Qualitits- und Sicherheitsrichtlinien die
,Chick Up‘s“-Mini-Salamis hergestellt. Mit ei-
ner Lange von nur wenigen Zentimetern sind
die Wiirstchen bereits mundgerecht vorpor-
tioniert und kénnen direkt gegessen werden
- ob als Starkung auf einer Wanderung, kurz

in der Pause zwischen zwei Meetings oder
auch als Appetithdppchen am Buffet. Mit den
handlichen Stiicken und der wieder ver-
schliefSbaren Verpackung lasst sich der Hun-
ger ganz gezielt stillen. Dabei kommt auch
der im Vergleich zu Produkten aus Schweine-
fleisch deutlich geringere Fettanteil zum Tra-
gen, durch den sich die Salamis selbst fiir
eine leichte, kalorienbewusste Ernahrung
empfehlen.

Eggelbusch hat mit der Produktinnovation
Chick Up's den ,Fleisch Marketing“-Preis
2016 gewonnen und diverse DLG-Auszeich-
nungen erhalten. Zum tatséchlichen Anse-
hen und Anbeiféen gibt es den neuen Snack
bereits bei Globus, Citti, Lekkerland, LSG Sky
Chefs, DB - und ab Januar auch in verschie-
denen Edeka Regionen. Mit weiteren Han-
delspartnern ist man im Gesprach. Firmen-
chefin Schiirmann: ,Wir stellen bei unseren
Gesprachen immer wieder fest, dass der
Handel sehr aufgeschlossen ist gegeniiber
neuen und trendgerechten Produkten!“
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Aufschnitt-Platte auf Gefligel-Basis

Bell Deutschland legt zurzeit
einen besonderen Fokus auf seine
Metzger-Aufschnitt-Platten

unter der Marke Zimbo.

Die Metzger-Aufschnitt-Platten verei-
nen die Klassiker Lyoner in verschie-
denen Geschmacksrichtungen, Bierschin-
ken und Jagdwurst in einer Packung.
Nach ersten erfolgreichen Aktionen er-
fahrt sie nun auch eine hohe Akzeptanz
als Dauerlistungsartikel. Als Reaktion auf
die anhaltend hohe Nachfrage hat Bell
Deutschland sein Sortiment iiberdies um
eine Metzger-Aufschnitt-Platte auf Gefli-
gel-Basis erginzt.

Beide Sortimente werden im verbrau-
cherfreundlichen Ovaltray attraktiv pra-
sentiert. Durch die Ubernahme der auf
die Produktion von hochwertigem Geflii-
gelfleisch spezialisierte Huber-Gruppe

Erganzung des Zimbo-Sortimentes: Metzger-Aufschnitt-Platte auf Gefliigel-Basis

sichert sich die Bell-Gruppe den Zugang
zum bedeutenden Rohstoff Gefliigel-
fleisch aus eigener Herstellung und legt
so die Basis fiir weiteres Wachstum
bei Gefliigel-Wurst und Gefliigel-Conve-

Klare Akzente fur
deutsche Herkunft

Wiesenhof hat nun alle alle Verpackungen im

TK- und Frische-Bereich mit dem Slogan ,Deutsches

Gefliigel von regionalen Hofen" versehen.

eit Oktober setzt Wiesenhof den

markenstarken Auftritt bei seinem
Gefliigelwurst-Sortiment einheitlich um
und will damit optisch klare Akzente fiir
deutsches Gefliigel, Genuss, Sicherheit
und Vertrauen setzen. ,Mit dem Slogan
,Deutsches Gefliigel von regionalen Ho6-
fen‘ richten wir eine klare Botschaft an
den Verbraucher. Rund 85 Prozent aller
Deutschen legen Wert darauf, dass das
Gefliigel aus Deutschland kommt. Bei
Wiesenhof konnen sich die Verbraucher
auf 100 Prozent Gefliigel aus deutscher
Aufzucht verlassen®, erklart Dr. Ingo
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Stryck, Geschiftsfilhrer Marketing bei
Wiesenhof.

Mit dem Slogan ,Deutsches Gefliigel
von regionalen Hofen“ auf den Produkten
wird die Herkunft von rund 1000 Wie-
senhof Partner-Landwirten direkt deut-
lich. Dariiber hinaus findet sich auf jeder
Verpackung ein QR-Code. Wird dieser
mit dem Handy eingescannt, gelangt der
Konsument auf die Internetseite www.
wiesenhof-online.de und erhélt dort wei-
terfithrende Informationen zum Produkt
und zum Unternehmen. Es gibt dort
Kurzportraits oder Videos von Partner-

nience-Produkten. Neue Produkte kon-
nen damit das starke Wertschopfungspo-
tenzial der Verpackungskonzepte von
Bell Deutschland mit der Gefliigelkompe-
tenz der Bell-Gruppe vereinen.

WIESENHOF

Gllr:lt'lt'lggtl

Auf der Verpackung ist der Hinweis ,Deutsches
Gefliigel von regionalen Hofen" deutlich sichtbar.

Landwirten und Berichte von Stallbesu-
chen. Schnell und unkompliziert konnen
sich auch Interessierte fiir einen Stallbe-
such anmelden.
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Orientierung statt Bevormundung

Je konkreter die Eingriffe des
Staates in die Entscheidungs-
freiheit des Verbrauchers beim
Essen sind, desto mehr werden
sie abgelehnt. Das ist ein Ergeb-
nis eines Wissenschafts-Sym-
posiums, das Anfang November

in Berlin stattfand

ei der Tagung, die der Verein ,Die Le-

bensmittelwirtschaft“ gemeinsam mit
der University of California, Berkeley ver-
anstaltete, diskutierten Wissenschaftler
aus den USA, Europa und Deutschland so-
wie Politiker und Vertreter der Medien
tiber das Thema ,Das sollst Du essen!
Orientierung versus Bevormundung® Im
Mittelpunkt stand das ,Nudging”, also das

Die deutschen Verbraucher wollten informiert,
aber nicht bevormundet werden, meint der Diis-
seldorfer Professor Peter Kenning.

LStupsen“ von Verbrauchern in eine be-
stimmte Richtung, und die Frage, ob und ab

wann das vom Verbraucher als Bevormun-
dung empfunden wird.

Vorgestellt wurde auch eine Studie, die
,Die Lebensmittelwirtschaft“ mit Professor
Peter Kenning von der Heinrich-Heine-Uni-
versitit in Diisseldorf erstellt hatte. Aus der
ersten reprasentativen wissenschaftlichen
Untersuchung zum Thema Bevormundung
beim Lebensmitteleinkauf in Deutschland
geht hervor, dass die deutschen Verbrau-
cher nicht bevormundet werden wollen. So
lehnen es rund 77 Prozent ab, dass der
Staat tiber ihren Kopf hinweg entscheidet,
was gesund ist und was nicht. Rund 80 Pro-
zent legen Wert darauf, dass sie ihre Ent-
scheidung liber den Lebensmitteleinkauf
selbstbestimmt treffen.

Allerdings wiinschen sich viele Verbrau-
cher mehr Informationen und eine hohere
Transparenz im Lebensmittelbereich. ,Ver-
bote, Gebote und Steuern werden hingegen
eher als bevormundend wahrgenommen.
Zudem lassen sich Unterschiede im Hin-
blick auf die Regionen, das Alter, das Ge-
schlecht und den Verbrauchertyp erken-
nen’, erklérte Professor Kenning.

Artgerecht und wirtschatftlich

Anspruch und Realitat in der Tier-
wohl-Debatte klaffen oft weit aus-
einander. Der in diesem Jahr ge-
griindete Verein zur Férderung
der Offenstallhaltung von Schwei-

nen e.V. bietet eine Lésung an.

Der Verein, dessen Mitglieder die ge-
samte Wertschopfungskette abdecken,
will eine sowohl artgerechte als auch wirt-
schaftliche Form der Schweinehaltung eta-
blieren, die Landwirte bei deren Umset-
zung unterstiitzen und dem Verbraucher
eine echte Alternative zwischen konventio-
nell und bio anbieten. Dafiir setzt der Ver-
ein auf Stille, bei denen mindestens eine
Seite komplett offen ist. Das ermoglicht
eine tiergerechte Haltung, die auch den For-
derungen des Deutschen Tierschutzbundes
gerecht wird.
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Durch die Offenstallhaltung bekommen die
Schweine frische Luft, erleben Tageslicht
und die natiirlichen Witterungseinfliisse
wie warm, kalt, feucht, windig oder sonnig.
Uberdies haben sie deutlich mehr Auslauf

sowie tiergerechte Funktionsbereiche zum
Liegen, Fressen, Bewegen, Koten und Har-
nen und fiihlen sich dadurch wohler.
Produkte, deren Fleisch zu 100 Prozent
aus Offenstall-Haltung stammt, werden

Durch die
Offenstallhaltung
bekommen die

« Schweine frische
1\ Luft und erleben
die nattirlichen
Witterungsein-

= fliisse.

mit dem Logo gekennzeichnet und zu ei-
nem etwas hoheren Preis - teurer als
konventionell, aber deutlich giinstiger als
bio - angeboten. Der Mehrbetrag fiir die-
se Produkte kommt ausschliefRlich und
ohne Umwege den Landwirten zugute.
Dariiber hinaus setzt sich der Verein da-
fiir ein, dass biirokratische Hiirden abge-
baut werden, um den Umbau der Stalle zu
erleichtern.
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Forschungsférderung in
lebensmittelrelevanten Bereichen

Mit dem Ziel, junge Nachwuchswissen-
schaftler zu fordern, vergibt die Heinrich-
Stockmeyer-Stiftung ab Juli 2017 wieder
Stipendien in Héhe von monatlich 1600
Euro pro Stipendiat tiber einen Zeitraum
von 24 Monaten. Die Forderung bezieht
sich gemafd dem Stiftungszweck auf wis-
senschaftliche Disziplinen, die der Lebens-
mittelforschung, der Lebensmittelsicher-
heit und dem Verbraucherschutz dienen. In
diesem Zusammenhang kénnen auch Ar-
beiten zum Thema Tierwohl von Nutztie-
ren geférdert werden.
www.heinrich-stockmeyer-stiftung.de

Online-Fleischversand als
Service-Champion ausgezeichnet

Otto Gourmet, der Online-Versandhandel fiir
exklusive Fleischprodukte, wurde von ,Die
Welt“ als diesjahriger Service-Champion aus-
gezeichnet. Gemeinsam mit den Koopera-
tionspartnern Service Value und der Goethe-
Universitdt Frankfurt hat die {iberregionale
Tageszeitung eine breit angelegte Kundenbe-
fragung zum erlebten Service in 2615 Unter-
nehmen und 304 Branchen durchgefiihrt.
Uber 1,5 Million Kundenurteile flossen in
die Bewertung ein, in die unter anderem die
Reaktionsdauer und -qualitit bei Kundenan-
fragen sowie Service- und Qualititsstan-
dards im Schnittstellenmanagement ein-
flossen. www.otto-gourmet.de

Kihimaébel mit
durchsichtigen Tlirrahmen

Ein Kiihlregal mit durchsichtigen Tiirrah-
men hat Epta jetzt vorgestellt. ,Zum ersten
Mal haben wir ein Kithimébel auf den Markt
gebracht, das vollstdndig ohne Verstrebun-
gen auskommt’, erklart Joachim Dallinger.
Dadurch verschwinde eine Barriere zwi-
schen Kunden und Produkten, sagt der Lei-
ter Produktmanagement und Marketing bei
Epta Deutschland. Das Kiithlmébel Sky View
wirkt offener und die prasentierten Le-
bensmittel sind besser sichtbar, weil der
Blick der Kunden nicht abgelenkt wird. Ent-
spiegeltes Glas unterstiitzt diesen Effekt.
Ein weiterer Vorteil: Im Vergleich zu Sky
View mit normalen Tiiren bietet die rah-
menlose Variante vier Prozent mehr Ausla-
geflache. www.epta-deutschland.com
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Nachhaltig: Fingerfoodschale von Papstar.

Okologische Fingerfoodschale

Bei der diesjahrigen Wahl der Catering Stars haben die Leser des Magazins Catering in-
side die Fingerfoodschalen des dkologischen Einmalgeschirrs Papstar pure auf das Sie-
gertreppchen gehoben. Papstars Fingerfoodschalen aus Zuckerrohr sind mit ihren origi-
nellen Formen nicht nur eine Attraktion auf jedem Buffet sowie praktisch und hygienisch
in der Handhabung, sondern kénnen auch ohne schlechtes Gewissen eingesetzt werden.
Denn Zuckerrohr wachst bis zu dreimal im Jahr nach. Die Fingerfoodschalen von Papstar
pure werden aus der Bagasse, die bei der Verarbeitung des Naturprodukts entsteht, her-
gestellt und sind biologisch abbaubar sowie kompostierbar. Die kleinen Schalen gibt es in
ausgefallenen Formen wie Leaf, Drop und Egg oder als quadratischer, runder oder sechs-

eckiger Teller, die viereckigen Teller auch mit Anfasser.

In Skinverpackungen
eng verhiillte Spezialitdten

Edles Filet, feiner Braten oder wiirzige
Wildspezialitdten kommen am besten in
einer hochwertigen, transparenten Verpa-
ckung zur Geltung. Ideal eignen sich dafir
stabile Skinverpackungen, die sich wie
eine zweite Haut um das Fiillgut schmie-
gen und ein Aussaften der Produktfliissig-
keit verhindern. ES-Plastic, Hersteller von
Verpackungslosungen fiir Lebensmittel,
hat jetzt sein Skinschalen-Sortiment er-
weitert und bietet vier neue, grofiere
Schalenformate an. Je nach Warengrofie
stehen Formate von 227 bis 325 Millime-
ter Linge und 145 bis 265 Millimeter
Breite zur Verfiigung. www.es-plastic.de

Stabilisierungssysteme
fur vegane Produktkonzepte

Um die steigende Nachfrage nach vegetari-
schen und veganen Produkten zu bedienen,
hat Hydrosol einen neuen Vollcompound
entwickelt, mit dem Hersteller eine Viel-
zahl an fleischlosen Produkten anbieten
konnen. Dazu zdhlt neben vegetarischen

www.papstar.de

Wiirstchen auch vegetarisches Hack, das in
diversen Anwendungen eingesetzt werden
kann. Neu im Portfolio sind zudem vegane
Komplettlosungen fiir fleischlosen Auf-
schnitt, die anstelle von Sojaprotein auf Al-
ternativen wie Erbsenprotein setzen. Die
All-in-Compounds enthalten bereits sdmtli-
che Bestandteile fiir die Gesamtrezeptur -
inklusive dezenter Basis-Wiirzung, die indi-
viduell erweitert werden kann.
www.hydrosol.de

Neu im Hydrosol-Portfolio: vegane Komplettlé-
sungen fiir fleischlosen Aufschnitt.
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Innovation-Award fiir
vegane GenieBerscheiben

Die Genief3erscheiben und der Streichgenuss
von Simply V sind mit dem Vegan Innovation
Award in der Kategorie ,Lecker, schon und
unwiderstehlich” ausgezeichnet worden.
Beide Produkte, so das Urteil der Jury, seien
durch ihre Grundzutat, die Mandel, einzigar-
tig und boten ein unvergleichliches Genuss-
erlebnis. Die Simply V-Produkte kénnen wie
ihre tierischen Pendants verwendet werden.
Sie schmecken Kklassisch auf Brot, sind aber
auch einsetzbar bei der Zubereitung von Gra-
tins und Aufldufen oder zum Abbinden von
Saucen. Die veganen Genief3erscheiben wer-
den in vier Geschmackrichtungen angebo-
ten: natur, Krauter, Pfeffer und Paprika-Chili.
Der vegane Streichgenuss wird ebenfalls in
vier Geschmacksrichtungen angeboten: cre-
mig-frisch, Krauter, bunte Paprika und Nuss-
Nougat. www.simply-v.de

Das Soja-Sesam-Dressing passt hervorragend
zur fernéstlichen Kiiche - nicht nur zum asiati-
schen Wintersalat.

Soja-Sesam-Dressing
fiir fernostliche Speisen

Der gastronomische Spezialhersteller Mar-
ker Fine Food hat passend zur wachsenden
Beliebtheit der asiatischen Kiiche ein neues
Soja-Sesam-Dressing kreiert. Das Produkt
wird mit Sesam6l und mildem Reisessig zu-
bereitet und kommt ohne Konservierungs-
mittel und Geschmacksverstarker aus. Be-
sonders gut eignet sich das neue Soja-Se-
sam-Dressing fiir ferndstliche Gerichte und
asiatisch interpretierte Wintersalaten. Es un-
terstreicht den natiirlichen, nussigen Eigen-
geschmack von Feld- oder Eichblattsalat,
harmoniert zum leicht bitteren Radicchio
und eignet sich zum Dippen. Das neue Soja-
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Das Kalteforum in Wiirzburg war auch wieder eine Plattform der Kommunikation.
Etablierte Branchentagung

Das Kalteforum, vom Verband Deutscher Kiihlhduser und Kiihllogistikunternehmen sowie
dem Deutschen Tiefkiihlinstitut veranstaltet, hat sich als Branchentagung fest etabliert.
In diesem Jahr kamen rund 180 Teilnehmer ins Frankenland nach Wiirzburg zur Kombina-
tion aus Fachvortragen, Erfahrungsaustausch und exklusiven Unternehmensbesichtigun-
gen. Zu den Referenten zéhlte auch Professor Alex Vastag vom Fraunhofer Institut fiir
Materialfluss und Logistik. Er beantwortete die Frage, ob der Logistiker von morgen vor

allem als Informatiker arbeiten werde. Interessant war auch der Vortrag des Rechtsan-
waltes Horst Koller und des Veterinérs Dr. Dieter Stanislawski. Sie beleuchteten aus un-
terschiedlichen Perspektiven Fehlerquellen rund um die Lebensmittelanlieferung bei Liefe-

rant, Spediteur und Handel.

Sesam-Dressing ist aber auch so konzipiert,

dass es warm als Marinade zu geschmorrtem

Gemdise eingesetzt werden kann.
www.maerkerfinefood.de

Mobiler Service fiir
das Reinigen von Fritteusen

Einen einzigartigen mobilen Fritteusen Full
Service bietet Filtafry an. Der 1996 in Grof3-
britannien gegriindete Spezialist fiir Fritteu-
sen-Management iibernimmt seit 2015 auch
in Deutschland das professionelle Sdubern
der Fritteusen sowie das regelmaf3ige Filtern
und Reinigen des Speisedls beim Kunden.
Mit einem speziellen Mikrofilter-System fil-
tern die Filtafry-Mitarbeiter nach Angaben
des Unternehmens sdmtliche Nahrungsmit-
telreste und gesundheitsschidliche Kohlen-
stoffreste bis zu 99 Prozent heraus. Das Ol
muss nicht immer weggeschiittet werden,
Olverbrauch und Kosten lassen sich so deut-
lich reduzieren. Das Alt6l wird tiberdies ver-
giitet, fachgerecht entsorgt und recycelt.
www filtafry.de

Stiftung vergibt Stipendien
an Gewiirz-Sommeliers

Die Qualifizierungsreihe zum Gewiirz-Som-
melier startet im Februar 2017 zum vierten
Mal. Fiir die Teilnahme an den Kursen ver-
gibt die Adalbert-Raps-Stiftung drei Stipen-

www.vdkl.de/www.tiefkuehlkost.de

dien, die sowohl die Kosten des Lehrgangs
als auch der Unterbringung decken. Bewer-
ben kann sich, wer {iber eine abgeschlossene
Ausbildung in der Lebensmittel- oder Gast-
ronomiebranche verfiigt. Die Teilnehmer der
Seminarreihe erarbeiten sich unter Anlei-
tung von Experten umfassende Kenntnisse
iber die Vielfalt der Gewiirze, ihre Ge-
schmackswelt und ihre Kombinationsmdog-
lichkeiten. Interessierte kdnnen sich noch bis
zum 5. Dezember bei Simone Aigner unter
info@raps-stiftung.de bewerben.
www.raps-stiftung.de

Ladeséulen fur Elektroautos
vor dem Eingang des Firmensitzes

Multivac hat am Haupteingang des Firmen-
sitzes in Wolfertschwenden zwei Ladesdulen
fiir Elektroautos in Betrieb genommen. Mit
ihnen will der Anbieter von Verpackungslo-
sungen flir Lebensmittel ein Signal fiir Um-
weltbewusstsein setzen und sein Engage-
ment zum Thema Nachhaltigkeit unter-
streichen. ,Der Schutz unserer Umwelt und
unseres Klimas ist ein integraler Bestandteil
unserer Unternehmensstrategie. Elektromo-
bilitat leistet hierzu einen wichtigen Beitrag.
Wir freuen uns daher sehr, mit den Lechwer-
ken einen Partner gefunden zu haben, der
den Nutzern dieser umweltfreundlichen Mo-
bilitdt einen optimalen Service bietet’, er-
klart Alexander Hauschke, Bereichsleiter
Corporate Services. www.multivac.com
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Vegetarische

Miihlen Salami
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Die pikante Variation der Vegetarischen Miihlen
Salami ist in der 80-Gramm-Packung erhaltlich.

Salami-Variante fiir
die vegetarische Linie

Mit der neuen Sorte Vegetarische Miihlen Sa-
lami Bunter Pfeffer erweitert Riigenwalder
Miihle ab Dezember seine vegetarische Pro-
duktlinie. Die Vegetarische Miihlen Salami
Bunter Pfeffer sieht genauso aus, hat die glei-
che pikante Wiirze und den gleichen Biss wie
der Klassiker aus Fleisch. Hochwertige
pflanzliche Proteine aus Weizen und wert-
volles Rapsdl sind die Hauptzutaten des Pro-
duktes, das wie alle vegetarischen Produkte
mit der roten Miihle das Européische V-Label
tragt. Die Riigenwalder Miihle verwendet
ausschliefdlich Rohstoffe ohne gentechnisch
veranderte Organismen. Das Eiklar stammt
von Eiern aus Freilandhaltung. Zudem
kommt die neue Sorte ohne Geschmacksver-
stirker aus und ist laktosefrei.
www.ruegenwalder.de

Limitierte Multipack-Edition
fur Impulse im Wintergeschéft

Der bayerische Wurstwarenhersteller Hou-
dek sorgt mit zwei Promotions rund um die
Kabanos K’s fiir Aufmerksamkeit. In Koope-
ration mit dem Kinoevent , Adrenaline Movie
Tour 2016 konnen K’s-Fans bis Ende De-

Houdek préasentiert die Kabanos K’s als limitier-
te Multipack-Sonderedition in Ice-Optik.
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zember Extremsportler auf der grofen Lein-
wand erleben. Die Kino-Tour wird auf
350.000 Packungen Kabanos K’s angekiin-
digt und durch ein Gewinnspiel ergénzt, bei
dem es ein Singlespeed Fahrrad von Trend-
wizzard sowie Kopfhorer zu ergattern gibt.
Zum Start ins neue Jahr prasentiert Hou-
dek die Kabanos K'’s in einer Auflage von
150.000 Stiick als limitierte Multipack-Son-
deredition in Ice-Optik. Unter dem Motto ,In
Case of Winter” werden auf der Markenweb-
seite www.incaseofhungerde zudem eine
private Kinovorstellung und 50 Rucksacke
von Nitro verlost. www.houdek.bayern

Peperoni-Vielfalt mit
verschiedenen Scharfegraden

Im Januar 2017 erweitert die Theodor Kattus
GmbH das umfangreiche Sortiment an Pepe-
roni-Spezialitdten unter der Feinkost-Marke
Kattus. Fiir Absatzimpulse im Spezialititen-
regal sollen fiinf neue Peperoni-Varianten
sorgen, deren Schirfegrad an den Schoten-
Symbolen - von mild (eine Schote) bis extra
scharf (drei Schoten) - erkennbar ist. Die
neuen Sorten sind natiirlich gereift und wer-
den nach sorgfaltiger Ernte frisch in delikater
Lake eingelegt. Die Bunten Peperoni Mild in
rot und griin sind herzhaft im Geschmack.
Die Bunten Peperoni Scharfund die Peperoni
Rot Scharf haben ein feuriges Temperament
und sind pikant

eingelegt. Extra
scharf sind die
beiden neuen

Mini Peperoni Rot

und Mini Pepero-

ni Griin.
www.kattus.de

Der hohe Schérfe-
grad der Mini Pepe-
roni Rot ist an den
drei Schoten auf der Verpackung erkennbar.

Pasta-Serie mit leicht
verdaulichem Sojaprotein

Der Veggie-Anbieter Vegafit erweitert sein
Angebot an Fleisch- und Fischalternativen
um eine neue Pasta-Serie aus hundert Pro-
zent Bio-Soja. Die Pastaprodukte stehen fiir
eine proteinreiche, pflanzliche Erndhrung
mit wenig Kohlenhydrate. Es gibt sie in den
vier Sorten Spaghetti, Spatzle, Bandnudeln
und Griine Bandnudeln sowie als Geschnet-
zeltes. Alle Sorten enthalten 43 Prozent

Produkte & Promotion

Sojanudeln sind kreativ einsetzbar, nicht nur fiir
klassische Pasta-Gerichte.

hochwertiges, leicht verdauliches Sojaprote-
in, viele Ballaststoffe und alle essentiellen
Aminosauren. Die Sojanudeln sind von Natur
aus gluten-, laktose- und eifrei sowie vegan.
www.vegdafit.de.

Exquisiter Pfeffer aus
dem Siiden Kambodschas

Pfeffer aus der kambodschanischen Region
Kampot gelten als aulergewohnlich. Durch
die traditionelle, nachhaltige Anbauweise,
wie sie auf der Farm The Pepper Hill prakti-
ziert wird, entsteht in Handarbeit ein Ge-
wiirz, das mit seiner fruchtigen Scharfe, sei-
nem intensiven und dennoch sanft-pfeffrigen
Aroma tberzeugt. ,Nur Pfeffer aus der Re-
gion Kampot darfals Kampot Pfeffer bezeich-
net und gehandelt werden’, weif3 Martin Bur-
henne, Inhaber der Pfefferfarm The Pepper
Hill. ,In dieser im Siiden Kambodschas gele-
genen Provinz sind es die Beschaffenheit des
besonders mineralhaltigen Bodens und das
subtropische Klima, die den exquisiten Pfef-
fer hervorbringen, erklart der Pfefferexper-
te, der mit schwarzen, roten und weiféen drei
unterschiedliche Pfeffersorten aus Kampot
anbietet. www.thepepperhill.com

Drei unterschiedliche Sorten Kampot-Pfeffer
bietet The Pepper Hill an.

43




Produkte & Promotion

Salami-Sortiment
in feinen Scheiben

Seit Oktober sorgt Wiesenhof mit den extra
fein geschnittenen Scheiben der Gefliigel Sa-
lami, der Gefliigel Salami Pfeffer oder der
100% Hahnchen-Salami fiir neue Impulse
am Wurstregal. ,Gerade fiir kleine Snacks
oder Sandwiches sind die Wiesenhof Salami-
Produkte hervorragend geeignet. Durch die
grofiere Oberflache sorgen die diinnen 90er
Kaliber-Scheiben fiir eine bessere Entfaltung
des Salami-Geschmacks®, erklart Dr. Ingo
Stryck, Geschaftsfithrer Marketing. In diesem
Zusammenhang wurden auch die Rezeptu-
ren fiir die drei Salami-Sorten geschmacklich
verandert. Erweitert wurde das Sortiment
auch um den Gefliigel Grillgenuss. Dabei han-
delt es sich um eine Gefliigel-Brithwurst-Pas-
tete, die mit einer raffinierten Krauternote
besticht. ,Gegrillte Aufschnitt-Produkte -
wie schon der
Hahnchen Grillbra-
ten seit seiner Ein-
fiihrung im Jahr
2012 - sind bei den
Verbrauchern  in
den letzten Jahren
sehr beliebt", sagt
Dr. Stryck zur Neu-
einfithrung.
www.wiesenhof-
online.de

Fein geschnitten:
Gefliigel Salami

Inspirierende Rezepte
fur spanische Delikatesse

Mit einer Rezept-Promotion, die im No-
vember gestartet wurde, will Campofrio
Kaufimpulse fiir seine Chorizo Griller au-

Mit Rezeptideen will Campofrio den Verkauf der
Chorizo Griller in der absatzschwacheren Win-
terzeit ankurbeln.
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Pfeffer von Wiesenhof.
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Ab Januar 2017 bietet Bamboo Garden dem Handel eine Range mit den beliebtesten
Asia-Spezialitdten in Bio-Qualitat an, die als Block im Regal fiir viel Aufmerksamkeit und
starke Impulse sorgen sollen. Die elf Produkte des neuen Sortiments sind vegan, bio-
zertifiziert und mit dem EU-Bio-Logo und dem Bio-Siegel gekennzeichnet.

Zum Verfeinern, Dippen und Marinieren dienen die Saucen SiiB-Sauer und Sweet Chili.
Die Sojasauce und das Sesamél, gerdstet sind zwei unverzichtbare Basiszutaten der
asiatischen Kiiche. Fiir die scharfe Wiirze und den ferndstlichen Bio-Genuss sorgen
Sambal Oelek und Sambal Manis. Viele gesunde Fettsaduren zeichnen Kokosél und Ko-
kos-Milch aus. Die Somen Nudeln und Lomein Nudeln sind feste Bestandteile der asiati-
schen Geschmackswelt. Abgerundet wird das neue Bio-Sortiment mit den Mungoboh-

nen-Keimlingen.

ferhalb der absatzstarken Sommerzeit
schaffen. Die Produkte, die vor allem auf
Tapas-Platten oder beim Barbecue zum
Einsatz kommen, geben auch herzhaften
Eintopfen oder wiirzigen Sofden eine spe-
zielle Note. Deshalb finden Verbraucher
seit November inspirierende Rezepte auf
den Verpackungen der spanischen Delika-
tesse. Die Campofrio Chorizo Griller sind
in drei verschiedenen Varianten erhalt-
lich: ,mild“,hot” und ,a las Hierbas" Sie
werden nach original spanischem Rezept
mit Paprika und mediterranen Krautern

verfeinert. www.cfgdeutschland.de

Range mit convenienten
Kalbfleisch-Erzeugnissen

Auf der Pariser Messe Sial stellte die nieder-
landische Van Drie Group ihre neue Conve-
nience-Marke ,Jan“ vor, unter der Produkte
wie Kalbsburger und Pulled Kalb erhéltlich
sind. Die Kunden verlangten zunehmend
nach zeitsparenden Losungen und mit dem
neuen Sortiment komme man dem Wunsch
der Konsumenten entgegen, heifdt es zur Er-
klarung bei dem Kalbfleischspezialisten. Die
Jan-Range, benannt nach dem Firmengriin-

www.bamboogarden.de

Basis fiir den neuen Kalbsburger ist hochwerti-
ges Kalbfleisch.

der Jan van Drie, wird aus hochwertigen
Fleischteilstiicken - zum Beispiel Schulter
und Nacken fiir Kalbsburger - hergestellt
und enthalt wenig Salz. Aufierdem ist eine
ausfiihrliche Produktbeschreibung beige-
fiigt. Uber einen QR-Code kénnen die Ver-
braucher weitere Informationen iiber Jan
abrufen. Das Sortiment, das bald um weitere
Fertigprodukte erganzt werden soll, wird
weltweit auf den Markt gebracht.
www.vandriegroup.de
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