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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



1-2/2017 -

Fleisch-Marketing

Fleisch-Marketing

Brimborium
— wenig Inhalt

Eines muss man der Griinen \Woche in Berlin lassen: Sie hat sich im Vergleich mit fri-
heren Jahren zur hochkarétigen Veranstaltung - vor allem fir palitische Lobbyarbeit
- entwickelt. Und das weil3 natiirlich auch der blasse Bundeslandwirtschaftsminister
Christian Schmidt (CSU) fur sein Haus zu nutzen. Leider mehr mit Schein als Sein. Die
Branchenprobleme sind hinlénglich bekannt: Betdubungslos Schnébel und Schwanze
kupieren, Rinder enthornen, Ferkel kastrieren, eine Haltung auf engstem Raum und
Langeweile im Stall - so sieht in der Regel das Leben von Millionen von Hihnern, Rin-
dern und Schweinen aus. Nach einem Jahr Vorbereitung hat die Bundesregierung
nun ihr angekiindigtes staatliches Tierwohl-Label auf der Grinen \Woche vorgestellt.

Far Christian Schmidt ging es um zwei Punkte: erstens die Qualitat von Fleischpro-
dukten, zweitens den Tierschutz. Die Prablematik beinhaltet Fragen, die im Ministerium
seit vielen Monaten bearbeitet wurden und bei denen naturgemal viele Labbyisten
mitreden. Das staatliche Tierwohl-Label sollte nun Antworten geben.

Gleich zum Auftakt der Grinen Woche wurde das lang erwartete staatliche Label vor-
gestellt. Wer hoffte, es gebe nun klare Vorgaben, wurde vertrostet: die Kriterien sollen
erst in den kommenden Monaten erarbeitet werden. Der Bundesagrarminister hofft,
bis Ostern eine Grundstruktur des Labels verdffentlichen zu kénnen, um noch entspre-
chende Gesetzesvorhaben vor dem Ende der Legislaturperiode im Herbst auf den
Weg zu bringen. Spatestens 2019 sollen dann Produkte mit dem neuen Siegel auf
den Ladentheken liegen.

Die Initiative des Bundesagrarministers, nach der Bauern, die ihre Tiere besser halten,
als es das Gesetz vorschreibt und dafiir das Fleisch, das sie verkaufen, durch ein Tier-
wohl-Label aufwerten kénnen, wird von den Verbraucherschutzzentralen und dem
Deutschen Bauernverband begrif3t. Allerdings hat der Deutsche Bauernverband ein
eigenes Siegel zusammen mit dem Lebensmitteleinzelhandel auf den Markt gebracht,
das bereits bis zum Jahr 2020 finanziert ist.

Da stellt sich die Frage, was das sinnvollere Label ist. Aber zum Trost! Im Herbst sind
Bundestagswahlen. Wie Berliner Spatzen von den Dachern pfeifen, dirfte Schmidts
Amtszeit dann beendet sein!

Michael Jakabi ; f

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

Ob warm oder Kkalt, als Snack oder Hauptmabhlzeit, die

Indasia PFEFFERBEISSER® iiberzeugen durch ihren herz-

haft pikanten Geschmack und ihre ansprechende Optik.

Hergestellt mit der Starterkultur ROWU® Star,

erzielen Sie nicht nur einen tollen Geschmack und ein

hervorragendes Aussehen der Rohwurst, sondern zudem
| ein besonders sicheres Produkt.

Historie

e Als traditionelles Produkt gibt es unsere
PFEFFERBEISSER® seit 1978.

e 1985 gelingt der grof3e Durchbruch und ist bis heute
eines der beliebtesten Produkte von Indasia.

"
INDAEI-A Gewiirzwerk GmbH &

leine Kostlichkeiten
‘1 grofle Wirkung!

® Das Fachbuch fiir mehr
Erfolg im Catering.

Bestellen Sie jetzt fur nur € 138,-*.

4 Weitere Infos unter www.blmedien.de

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




MEATing-Point

PERSONALIEN

Egbert Klokkers wechselt zum 1.
Marz zur Tonnies Unternehmens-
gruppe nach Rheda-\Wiedenbrick.
Als weiterer Geschaftsfihrer inner-
halb der Division Meat wird der
47-Jahrige den Bereich Rind verant-
worten.

Jens Pohlmann hat bei der H. & E.
Reinert GmbH den neu geschaffe-
nen Posten des National Group Ac-
count Manager Ubernommen. Der
46-Jahrige ist jetzt als Prokurist fur
das nationale Markengeschéaft zu-
standig.

Tudor Andronic ist bei Bizerba Nach-
folger von Peter Laudien-Weidenfel-
ler. Neben dem fiir den Retail verant-
wortlichen Geschaftsfihrer hat auch
Marc Biittgenbach, Vertriebsdirek-
tor fir Labels und Consumlabels, das
Balinger Unternehmen verlassen.

Steen Sdnnichsen hat die Ge-
schaftsfihrung der deutschen Ver-
triebsgesellschaft des déanischen
Fleischunternehmens Danish Crown
abgegeben. Bis Ende November
2017 steht der 49-Jahrige dem Un-
ternehmen noch als Berater zur Ver-
figung.

Werner Wolf, der bis zum vergange-
nen September die Geschicke bei
der Bitburger-Brauerei leitete, ist
neuer Geschaftsfiihrer beim Fleisch-
warenhersteller Lutz. Er folgte auf
Norbert BarfuB, der nur noch als
Gesellschafter agiert.

Nach dem Ausscheiden von Wolf-
gang Sabele gibt es bei Aldi Sid ei-
nen Neuzugang im Verwaltungsrat:
Max Hofmarksrichter wird zum 1.
Mai Mitglied im obersten Fuhrungs-
gremium des Discounters in
Deutschland, dem auch Roman Hei-
ni als Sprecher, Peter Ernst und
Jens Ritschel angehoren.

Der Verwaltungsrat der Bell AG hat
Reto Conrad als neues Mitglied des
Verwaltungsrates nominiert. Er wird
der Generalversammlung 2017 als
Ersatz fir Leo Ebneter, der im Juni
2017 in Pension gehen wird, zur
\Wahl vorgeschlagen. Der 504ahrige
Conrad leitet seit Mai 2016 bei Coop
die Direktion Informatik/Produk-
tion/Services.

M Tierwohl-Label und Sauerbraten-Salami

Auf der Internationalen Griinen Woche in Berlin war das Tierwohl ein zentrales Thema.
Entscheidenden Anteil daran hatte Bundeserndahrungsminister Christian Schmidt
(Vierter von rechts), der nicht nur den Eréffnungsrundgang anfiihrte, sondern in Berlin
auch seine Vorstellungen zu einem neuen staatlichen Tierwohl-Label konkretisierte. Mit
dem Siegel sollen Konsumenten zukiinftig einfach Produkte erkennen kénnen, bei deren
Erzeugung héhere als die gesetzlichen Standards eingehalten wurden - und diese Infor-
mation in ihre Kaufentscheidung einbeziehen. Nach Schmidts Plénen sollen die Grund-
strukturen fiir das Label bis Ostern erarbeitet werden, damit die staatliche Plakette
2018 an den Start gehen kann. Die Griine Woche war aber nicht nur ein Podium fir
politische und gesellschaftliche Statements und Diskussionen, sondern auch wieder
eine Plattform fiir auBergewdhnliche Erzeugnisse - beispielsweise fiir die Salami mit

Sauerbratengeschmack aus Eberswalde.

M Riigenwalder Miihle richtet
Unternehmensfiihrung neu aus

Bl Rewe-Aufsichtsrat stellt
Weichen fiir Vorstandsumbau

Die Rugenwalder Mihle GmbH & Co. KG hat
sich zum 1. Februar eine neue Fihrungs-
struktur gegeben. Der geschéaftsfihrende
Gesellschafter Christian Rauffus (64) ist aus
der Geschéaftsfihrung als Vorsitzender in
den neu geschaffenen Aufsichtsrat gewech-
selt. Sein Sohn Dr. Gunnar Rauffus (37) wird
stellvertretender Aufsichtsratsvorsitzender.

Fur die operative Fihrung des Unterneh-
mens sind nun vier langjahrige Geschaftslei-
tungsmitglieder zustandig. Neue Geschéfts-
fuhrer der Rugenwalder Mihle werden die
bisherigen Prokuristen Lothar Bentlage
(Vertrieb, 57) und Godo Rében (Marketing
und F&E, 48). Michael Sanft (Finanzen und
Personal, 56) und Thomas Wittkowski (Be-
triebsleitung, 51) gehdren der Geschéaftslei-
tung weiterhin als Prokuristen an.

Der Rewe-Aufsichtsrat hat entschieden,
dass Lionel Souque Anfang 2019 Vorstands-
vorsitzender wird. Wenn der 45-Jahrige auf
Alain Caparros folgt, wird der Vorstand von
sechs auf vier Mitglieder verkleinert. Seit Ja-
nuar verantwortet der kinftige Rewe-Chef
bereits das gesamte Lebensmittelhandel-
Geschaft in Deutschland. Jan Kunath, bisher
fur Penny verantwortlich, ist nun fir das in-
ternationale Handelsgeschéaft zustandig.
Uberdies ist er Nachfolger von Einkaufsvor-
stand Manfred Esser, dessen Vertrag Ende
2017 auslauft. Neu geschaffen wird ein Tou-
ristikvorstand. Das Ressort Ubernimmt ab
1. duli 2017 Séren Hartmann. Christian
Mielsch, CFO der Gruppe, Ubernimmt die
Verantwortung fur die Toom-Baumérkte,
wenn Frank Wiemer 2018 ausscheidet.
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Wasser und ein Hochstmafia Tier oh
beste Fleischqualitat aus . Schottland.

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

Scotch Beef und Scotch Lamb: Genuss - garantiert!

CAMPAIGN FINANCED @/IS www.qgmscotland.co.uk | qual.ltymeaj.m}otl’and@t -online.de

| Tel: 0157-85547456 (3 ./scotchbeefs;-otqhlambdeutschland

* X %

* %
* %
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MEATing-Point

PERSONALIEN

Eloma hat einen neuen Geschéafts-
fuhrer. Mark Joseph Miiller hat die
Aufgaben von Dr. Hilmar Rudloff
Ubernommen, der den Spezialisten
fur professionelles Kochen und Ba-
cken zum 31. Dezember 2016 ver-
lassen hatte.

Henri Pillot ist beim Feinkosther-
steller Hengstenberg in die Ge-
schaftsfihrung aufgestiegen. Der
bisherige Leiter Finanzen und Cont-
rolling hat die Position des Kaufman-
nischen Geschéftsfihrers angetre-
ten. In dieser Funktion tbernimmt
der 42-Jahrige neben seinem bishe-
rigen Verantwortungsbereich die
Leitung der Bereiche Human Res-
sources und IT.

Die Palux AG hat ihre Marketing-
Abteilung neu strukturiert. Torsten
Hehner tbernimmt zusétzlich zum
internationalen Vertrieb auch die
Gesamtverantwortung fur die neue
Marketing-Organisation. Ralf Bur-
ger wurde zum Teamleiter Produkt-
management ernannt. Neu im Un-
ternehmen ist Christoph Muhr, der
als Teamleiter fur Marketing und
Kommunikation zustandig ist.

Paul Brand ist zum neuen Vorsit-
zenden der Gruppe fur den Birger-
dialog im Bereich tierische Produk-
te bei der Europ&ischen Kommission
gewahlt worden. Der Vorsitzender
des Verbandes der Fleischwirt-
schaft (VDF) leitet in der EU-Gruppe
tierische Produkte, die in Unter-
gruppen fur die Produkte Rind,
Schwein, Schaf/Ziege/Bienen und
Geflugel unterteilt ist, bereits seit
2014 die Untergruppe Schweine-
fleisch.

ITAT DE
MONATS!

Foto: Reinhard Rosendahl
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M Friedensschinken fiir Kinder in Not

Die Wurst- und Schinkenmanufaktur Bedford engagiert sich weiter fiir Kinder in Not: Die ge-
schéftsfiihrenden Gesellschafter Gabriele und Bert Mutsaers tiberreichten Ende des vergange-
nen Jahres rund 78.000 Euro an terre des hommes. Seit 2003 spendet das Traditionsunter-
nehmen fiir jeden verkauften ,,0Osnabriicker Friedensschinken® einen Euro an das Kinderhilfswerk,
um Hilfsprojekte in Kriegs-und Krisengebieten zu unterstiitzen. Insgesamt sind dadurch bislang
mehr als 850.000 Euro an Spendengeldern zusammengekommen. Das Bild zeigt (von links):
Bert und Gabriele Mutsaers, Natascha Poschmann (stellvertretende Betriebsratsvorsitzende
von Bedford), Thorsten Schéfer (Geschaftsfiihrer von Bedford) und Jorg Angerstein (Vorstands-

sprecher von terre des hommes).

M Gericht stoppt
Testlauf fiir ,,Hygiene-Ampel*

Das Oberverwaltungsgericht in Minster hat
den nordrhein-westfalischen Testlauf fir die
geplante ,Hygiene-Ampel* gestoppt. Die bis-
herige Rechtslage erlaube keine pauschale
\Weitergabe der Ergebnisse von amtlichen Le-
bensmittelkontrollen, entschieden die Richter.
Die Verdffentlichung einer bloBen Punktwer-
tung fur Gaststatten schaffe keine Transpa-
renz, hie3 es weiter. Neun Gastronomen hat-
ten gegen das Pilotprojekt geklagt.

M Griindung der
CleanSmoke Coalition

formieren und aufzuklaren. AuBerdem wird die
CleanSmoke Coalition Studien zu modernen
Rauchertechnologien koordinieren sowie als
Informationszentrum rund um alle Aspekte von
Clean Smoke fungieren. Am 27. Marz 2017 fin-
det in Frankfurt am Main die offizielle Grin-
dungsveranstaltung - der CleanSmoke Coali-
tion Congress - statt. Teilnehmen kénnen Ver-
einsmitglieder sowie interessierte Branchen-
vertreter. www.clean-smoke-coalition.eu

H Real steigt bei der
Initiative Tierwohl aus

Der SB-Warenhausbetreiber Real hat den
Vertrag mit der privaten Initiative Tierwohl ge-

’ \
y3ES gibt keine einheitliche J

kiindigt und wird somit ab 2018 nicht mehr in
In einer gemeinsamen Initiative haben Herstel- den Fond einzahlen. Damit hat die Initiative
ler von vorgereinigten Primarrauchprodukten, von Handel und Fleischindustrie einen
Lebensmittelproduzenten und Handler die schmerzhaften Rickschlag im Bemihen um

und verbindliche Definition von ,regional’
und das ist auch gut so. Der Verbraucher
muss selbst entscheiden konnen, welcher

Regionalbezug fiir ihn wichtig ist. 5§

CleanSmoke Coalition gegrindet. Ziel des ein-
getragenen Vereins ist es, Verbraucher und die
interessierte Offentlichkeit (iber das Rauchern
von Lebensmitteln sowie die Mdglichkeiten und
Potentiale des CleanSmoke-Verfahrens zu in-

groBere Marktbedeutung erlitten. Als Be-
grindung fihrte Real den Ausstieg wichtiger
NGO im vergangenen Jahr - beispielsweise
des Deutschen Tierschutzbundes -und die
hohen Kosten an.
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M Erndhrungsreport zeigt
wachsende Tierwohl-Relevanz

Insgesamt habe sich der Trend zu
mehr Tierwohl weiter verfestigt, sagte
Bundeserndhrungsminister  Christian
Schmidt bei der Prasentation des Erndh-
rungsreports 2017, der in Zusammenar-
beit mit dem Meinungsforschungsinsti-
tut Forsa erstellt wurde. Gefragt nach
ihren Erwartungen an die Landwirt-
schaft nannten die Deutschen auf Platz
Eins eine artgerechte Tierhaltung - noch
vor der Qualitit der Produkte, der Ent-
lohnung der Mitarbeiter und der um-
weltschonenden Produktion. 87 Prozent
mochten bessere Standards in der Tier-
haltung, 82 Prozent wiinschen sich mehr
Transparenz liber die Bedingungen, un-
ter denen die Nutztiere gehalten wer-
den. Das spiegelt sich auch in den Ant-
relevanten Siegeln auf
Lebensmitteln. Wahrend im ,Deutsch-
land, wie es isst - Der BMEL-Ernih-
rungsreport 2016“ noch 36 Prozent der
Befragten angaben, auf Siegel fiir mehr
Tierwohl zu achten, sind es im aktuellen
Bericht bereits 47 Prozent.

worten zu

ANZEIGE

g

Kaiser's Tengelmann ist Geschichte:
Am 1. Januar wurden die 400 Filialen
samt Zentrale, Fleischwerken und Logis-
tik von Edeka iibernommen. Bis Ende
Marz sollen mehr als 60 Markte - vor
allem in Berlin - an Rewe weitergereicht
werden. Die Namen Kaiser‘s und Tengel-
mann werden allerdings erst nach und
nach verschwinden, weil die Umflaggung
der Laden nach Aussage der beiden
Lebensmittelketten einige Zeit in An-
spruch nehmen wird.

Mit der Ubernahme endete eine mehr als
zweijdhrige Auseinandersetzung, die den
Lebensmittelhandel in Atem hielt. Nach-
dem die Pléne von Tengelmann-Eigentiimer
KarlErivan Haub, die Kette an Edeka zu
verkaufen, auf Widerstand beim Bundes-
kartellamt gestoBen waren und Wirt-
schaftsminister Sigmar Gabriel eine Aus-
nahmegenehmigung erteilt hatte, wurde
nach schwierigen Verhandlungen ein Kom-
promiss gefunden, der 15.000 Beschaftig-
ten langfristig den Arbeitsplatz sicherte.

Ches

WELTEN

Qualitat & Geschmack seit 1902

Zart. Edel. Kostlich.

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




Trends & Markte

H Bei Premiumprodukten
Fleisch oben auf der Liste

Fir mehr als die Halfte der Deutschen
macht die gehobene Qualitat ein Produkt zu
einem Premiumprodukt (Deutschland und
Europa jeweils 55 Prozent). Der Preis folgt
auf Platz zwei -mit klarem Abstand. Und
ganz oben auf der Favoriten-Liste beim Kauf
von Premiumprodukten stehen in Deutsch-
land Fleisch und Meeresfrichte (31 Pro-
zent, Europa 33 Prozent) - vor Kleidung
und Schuhe (30 beziehungsweise 31 Pro-
zent). Das sind Ergebnisse einer Nielsen-
Studie zu Premiumprodukten. Darin wurde
in 63 Landern weltweit untersucht, wie Ver-
braucher zu Premiumprodukten stehen
und was Premium fir sie bedeutet.

Die Untersuchung ergab dartber hin-
aus, dass hierzulande der Kauf von Pre-
miumprodukten als Ausdruck der eigenen
Persdnlichkeit wahrgenommen, aber auch
als ein Mittel gesehen wird, um sich gut zu
fuhlen (e 27 Prozent, Europa 35 und
23 Prozent). ,Man muss bericksichtigen,
dass der Kauf von Premiumprodukten
auch eine emotionale Komponente hat.
Vor allem bei besonderen Anlédssen, wie
etwa zu Weihnachten, wollen viele Ver-
braucher sich oder anderen etwas gon-
nen. Hier wird dann auch vermehrt bei
Waren des taglichen Gebrauchs zu Pre-
miumprodukten gegriffen”, sagt Ingo
Schier, Vorsitzender der Geschéftsfiihrung
Nielsen Deutschland.

H Report legt Probleme
beim Ethno-Marketing offen

Werbetreibenden félt es anscheinend
schwer; die Menschen mit Migrationshinter-
grund geeignet anzusprechen. Und dass, ab-
wohl Personen dieser Zielgruppe gegeniber
Werbung deutlich aufgeschlossener sind als
jene ohne Migrationshintergrund. So finden
42 Prozent dieser hochgerechnet 17 Millio-
nen Menschen ihren Lifestyle nicht ausrei-
chend in der Werbung repréasentiert. Dies
zeigt der aktuelle Report \Verbewahrneh-
mung bei Menschen mit Migrationshinter-
grund” des internationalen Marktforschungs-
und Beratungsinstituts You Gov. Fur diese
Studie zum Ethno-Marketing wurden Daten
von 2897 in Deutschland lebenden Personen
mit eigenem Einkommen und Migrationshin-
tergrund, mit Angaben von 24.050 in
Deutschland lebenden Personen mit eigenem
Einkormmen und ohne Migrationshintergrund
verglichen.

10

Ermutigung
statt Vorschrift

Die Deutschen kennen sich relativ gut aus, wenn es

um fleischfreie und pflanzliche Erndhrung geht. Das ergab

eine reprasentative Studie der Riigenwalder Miihle.

wollten den

ir
\NVeggie-IQ mes-
L} sen und wissen,

wie gut sich die Deutschen
bei diesen Themen ausken-
nen“, erklirt Godo R&ben,
Geschéftsleitung Riigenwal-
der Miihle, die Grinde fir
die Studie ,Veggie 1Q 2016:
So schlau is(s)t Deutsch-
land“, die mit Kantar Added
Value und tns Infratest
durchgefiihrt wurde. Bei den
Online-Interviews
mehr als die Halfte der ins-
gesamt 42 Wissensfragen
von den reprasentativ aus-
gewadhlten 4000 Personen
richtig geldst. So kennen bei-
spielsweise etwa 86 Prozent
der Deutschen den Unter-
schied zwischen einer vege-
tarischen und veganen Er-
nidhrungsweise. Insgesamt
hatten Frauen einen etwas
hoéheren Veggie-IQ als Man-
ner, und junge Menschen
(16 bis 29 Jahre) schnitten
besser als Altere ab.

Das breite Ernahrungswissen der
Deutschen tiiberrascht nicht, denn drei
Viertel interessieren sich grundsitz-
lich fiir das Thema. Neben der gesunden
Lebensweise ist ihnen auch die Vielfalt
auf dem Teller wichtig. Fleisch- und
Waurstalternativen erfreuen sich daher
wachsender Beliebtheit: 46 Prozent
der Befragten verwenden diese Produk-
te. Den Fleischkonsum hat ein Viertel
(27 Prozent) der Menschen hierzulan-
de schon einmal reduziert - allerdings
nicht langfristig. Ein Grund: Der ge-
wohnte Fleischgeschmack wurde oft
vermisst (35 Prozent).

wurden

Veggie-IQ in Deutschland

'u}wa .ma—mz ‘lquuz

Im Westen liegt der Veggie-lQ im Durchschnitt geringfiigig
hoher als im Osten Deutschlands. Besonders gut schneiden
die Bundeslander Bayern, Bremen und Saarland ab.

Ergdnzend zu der Studie beleuchteten
neun Experten aus verschiedenen Berei-
chen in einem Workshop die quantita-
tiven Ergebnisse der Befragung. Einig
waren sich die Fachleute, dass es noch
viele Vorurteile gegeniiber vegetarischer
und veganer Ernahrung gebe. Um sie
aus der Welt zu schaffen, helfe am bes-
ten Aufkldarung - und zwar unterhaltsam
und leicht verstdndlich. Ganz wichtig
sei es, Verbraucher keine Vorschriften
zu machen, sondern sie zu ermutigen,
sich zu informieren und von sich aus
eine bewusste Erndhrungsentscheidung
zu treffen.
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Vor drei Jahren kamen 110.000 Fachbesucher
in die Disseldorfer Messehallen.

ie Euroshop, die im Jahr 1966 erst-

mals von der Messe Diisseldorf ver-
anstaltet wurde, findet im Drei-Jahres-
Turnus statt und hat sich mittlerweile den
Ruf einer weltweiten Leitmesse fiir den
gesamten Investitionsbedarf des Handels
erworben. Ideeller Trager ist das EHI Re-
tail Institute. Bei der Veranstaltung vor
drei Jahren belegten 2229 Aussteller aus

uue@wl 3zUB1SU0N /4J0P|3SSN( 8SSa|A (0304

Blick auf den

Messen & Veranstaltungen

| EUROSHOP

rasanten \/\VVandel

Die Euroshop vom 5. bis 9. Marz in Diisseldorf ist gefragt

wie nie. Um den rund 2500 Ausstellern gerecht zu werden,

wird die Messe erstmals 18 statt 16 Hallen belegen.

56 Landern mehr als 116.000 Quadratme-
ter Flache. 110.000 Fachbesucher, davon
63 Prozent aus dem Ausland, informier-
ten sich an den Stinden tiber tiefgreifende
Veranderungen im Einkaufsverhalten der
Verbraucher und den rasanten technolo-
gische Wandel im Handel.

AuBergewohnliche Plattform

Die diesjahrige Euroshop gliedert sich in
sieben Erlebnis-Dimensionen: POP Mar-
keting, Expo & Event Marketing, Retail
Technology, Lighting, Visual Merchandi-
sing, Shop Fitting & Store Design sowie
Food Tech & Energy Management. Das
umfangreiche Angebot an den Aussteller-
standen wird durch hochkaratig besetzte
Foren mit praxisnahen Beitrdgen an den
fiinf Messetagen erganzt. Hierzu gehdren
das Euroshop Forum Architecture & De-
sign, das Eurocis Forum, das Popai-Forum

das neue Forum Expo & Event und das
Omni Channel Forum ebenso wie das
Ecopark-Forum, das eine aufiergewohn-
liche Plattform bietet, um sich mit Fach-
leuten zu aktuellen Themen und Heraus-
forderungen rund um die Energieeffizienz
im Handel auszutauschen. Alle Foren
werden simultan deutsch/englisch iiber-
setzt und konnen ohne Voranmeldung
kostenlos von den Fachbesuchern ge-
nutzt werden.

Parallel zur Messe findet wieder die
Verleihung der Euroshop Retail Design
Awards fiir die weltweit besten Storekon-
zepte statt. Vergeben wird auch der Retail
Technology Awards Europe fiir den exzel-
lenten und innovativen Einsatz von Infor-
mationstechnologie im Handel.

Weitere Informationen zur Euroshop
finden Sie in dem dieser Fleisch-Marke-
ting-Ausgabe beiliegenden , Kompakt*.

INTERNORGA

Ausbau des Snack-Angebots

Im Vorfeld der Internorga, die vom 17. bis 21. Marz in Hamburg stattfindet,

prasentierte der Veranstalter wieder die Trends in der Gemeinschaftsgastronomie.

ir 2017 weisen die Resultate des GV-

Barometers, das der Lebensmittelin-
dustrie und den Zulieferern Orientierung
iiber das Innovations- und Investitionskli-
ma in der Branche gibt, eine leicht riick-
laufige, aber immer noch hohe Investi-
tionsneigung in der deutschen Gemein-
schaftsgastronomie auf. Uberdies ergab
die reprasentative Umfrage, die alljahrlich
anlasslich der Hamburger Messe fiir Ho-
tellerie, Gastronomie, Gemeinschaftsver-
pflegung erstellt wird, dass in Betriebs-
restaurants eine zunehmende Bereitschaft
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seitens der Gaste zu spiiren ist, fiir quali-
tativ hochwertigere Angebote einen hdhe-
ren Preis zu zahlen. Grund hierfiir ist das
wachsende Bewusstsein fiir das Preis-
Leistungs-Verhaltnis guter Lebensmittel.
Einig ist sich die Gemeinschaftsgastrono-
mie darin, dass man zukiinftig verstarkt All-
ergien und Unvertrdglichkeiten der Gaste
berticksichtigen muss. Ebenfalls an Bedeu-
tung gewinnen wird laut GV-Barometer der
Ausbau des Snack-Angebots sowie das Ser-
vieren veganer und vegetarischer Speisen.
Dartiber hinaus spielen saisonale und regio-

nale Produkte nach wie vor eine wichtige
Rolle in der Gemeinschaftsgastronomie.

Beim Marketing haben die Betriebe ins-
besondere die Gastezufriedenheit im Auge.
Sie wird durch diverse emotionale Aspekte
beeinflusst. Mit 86 Prozent ist weiterhin
das freundliche Personal der wichtigste
Einflussfaktor, um die Erwartungen der
Gaste zu befriedigen. Ebenfalls relevant ist
eine angenehme Atmosphire. Daher wol-
len mehr als 30 Prozent der Betriebsrestau-
rants dieses Jahr in die Gastraumgestaltung
investieren.

"
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|
48.000 Facheinkaufer

werden erwartet, wenn

die Biofach, die Weltleitmesse
fur Bio-Lebensmittel, zwischen
dem 15. und 18. Februar auf
dem Messegelénde in

Nirnberg ihre Tore 6ffnet.

Im Februar sind die Niirnberger
Messehallen wieder der Nabel der
Welt fiir den Bio-Lebensmittelhan-

del und die Naturkosmetikbranche.

SInn fiir Humor bewies dieser Biofach-Ausstel-
ler vor einem Jahr.

ehr als 2500 Aussteller - davon
IVl 200 auf der parallel stattfindenden

Naturkosmetik-Fachmesse Viva-
ness - bieten wieder natiirlichen Genuss,
Vielfalt und Know-how. Im vergangenen Jahr
prasentierten sich auf einer Nettoflache von
rund 47.000 Quadratmetern insgesamt 2575
Aussteller, die 48.533 Besucher aus 130 Lin-
dern auf ihren Stinden empfingen. In der
Niirnberger Messehallen waren auch etliche
Fleisch- und Wurstanbieter vertreten, die
Bio in ihrem Bereich zwar als Nischenmarkt
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Erlebniswelten und
naturlicher Genuss

ansehen, der aber Wachstumspotential be-
sitze. So betonte Horst Biihler, Geschaftsfiih-
rer der gleichnamigen auch in diesem Jahr
wieder auf der Biofach vertretenen Bio Metz-
gerei, dass sein Unternehmen den Umsatz
kontinuierlich steigere und - dem oft zitier-
ten Rohstoffmangel zum Trotz - auch weiter
wachsen kénne.

Direkter Draht zum Kunden

Speziell fiir die etwas kleineren Bio-Fleisch-
betriebe ist die Biofach die wichtigste Veran-
staltung des Jahres. ,Die Messe bietet die
einmalige Gelegenheit, unsere Stammkun-
den zu pflegen und neue interessante Kon-
takte zu kniipfen, sagt beispielsweise
Othmar Prizovsky, Geschéftsfiihrer der Bio-
Metzgerei Juffinger. Im Fokus bei dem west-
oOsterreichischen Unternehmen, dessen ge-
samte Wertschopfungskette - von der
Schlachtung bis zum fertig verpackten
Fleischprodukt - aus einer Hand und an ei-
nem Standort erfolgt, steht die Juffinger Bio
Prosciutto Tyrolensis in neuer Rezeptur. Der
zwolf Monate auf 1000 Metern Seehohe luft-
getrocknete Schinken wird komplett ohne
Nitritpokelsalz hergestellt.

Innovationen stehen in Niirnberg aller-
dings nicht so stark im Vordergrund wie auf
andere Messen. Denn viele Aussteller kom-
men ins Frankenland, um alten und neuen

Kunden das bestehende Sortiment ndher zu
bringen. So setzt die Feinkost Manufaktur
Miinchner Kindl nach Worten von Presse-
und Eventleiterin Carina Schweiger auf eine
serdige, klare und transparente“ Messepra-
sentation, um einen direkten Draht zum
Kunden zu kniipfen. Ziel ist es, die Standbe-
sucher iiber die geschmackliche Vielfalt von
Senf aufzuklaren und von der Qualitit der
Produkte zu iberzeugen. Ein weiterer
Schwerpunkt liegt auf den Artikeln fiir die
Grillzeit - beispielsweise die BBO-Saucen
,DirtyHarry“ oder die auf der vergangenen
Biofach vorgestellte neue bayerische Sau-
cenlinie ,Grillinger".

Inspiration fiir Handel, Aufer-Haus-Ver-
pflegung und die Gastronomie liefern auch
die Erlebniswelten Olivendl, Vegan und Wein.
In diesem Jahr reiht sich Cook+Talk in das
Konzept ein und wird zur Erlebniswelt Gast-
ronomie. Hier treffen sich Kéche aus Indivi-
dual- und Gemeinschafts-Gastronomie, Ho-
tellerie und Catering, um tiber Bio-Qualitat
als Imagetrager in der Aufder-Haus-Verpfle-
gung zu diskutieren. Im Rahmen der Erleb-
niswelt konnen sich die Besucher auch von
neuen Produkten und Trends inspirieren
lassen.

Auf der Erlebniswelt Olivendl finden so-
wohl Vertreter des Handels als auch der Au-
fRer-Haus-Verpflegung die gesamte Band-
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breite aus den internationalen Herkunfts-
regionen. Ein Hohepunkt ist der Wettbewerb
um den Olive Oil Award, denn im Rahmen der
Pramierungen zeichnen Fachbesucher die
besten Ole des jeweiligen Jahrgangs aus.

Die Erlebniswelt Vegan verspricht bei ih-
rer dritten Auflage erneut interessante Pro-
duktprasentationen und Kochshows. Neben
Gesprachsrunden und Expertengesprachen
zu Themen wie ,Zielgruppe Kinder - Nach-
haltiges Aufder-Haus-Essen fiir die wahleri-
sche Kundschaft” liefern zahlreiche Koch-
shows Ideen fiir den veganen Erndhrungsstil.
Welche Rolle dieser Trend mittlerweile auf
der Niirnberger Messe spielt, zeigte das ver-
gangene Jahr: Mehr als 900 Aussteller pra-
sentierten ihr veganes Sortiment, alleine auf
der Erlebniswelt Vegan waren es rund 170
Produkte.

Pflanzliche Alternativen

Diese Zahlen sind ein Indiz dafiir; dass sich
der Vegantrend weiterentwickelt - vor allem
in hiesigen Regionen. Laut dem internationa-
len Marktforschungsinstitut Mintel liegt
Deutschland mit 36 Prozent aller veganen
Produkteinfithrungen europaweit an der
Spitze. Von dem Run auf die rein pflanzlichen
Alternativen profitiert nach Erhebungen des
Koélner Institutes fiir Handelsforschung (IfH)
bislang eher der LEH. Jeder dritte Konsu-
ment deckt seinen Bedarf an vegetarischen
und veganen Produkten in Supermirkten.
Danach folgen mit Marktanteilen zwischen
17 und 12 Prozent Verbrauchermarkte, Bio-
Supermérkte und Discounter. In vergange-
nem Jahr stiefen zudem die ersten Handels-
unternehmen mit Eigenmarken in das

ANZEIGE

Fleisch und Wurstwaren spielen auf der Biofach zwar eine kleinere Rolle als bei anderen Lebensmit-

telmessen, sind aber unverzichtbar.

Segment vor: Edeka kombiniert ,Bio + ve-
gan’, Famila und Markant sind mit ,vegan le-
ben“ gestartet.

Als Land des Jahres wird sich diesmal
Deutschland mit seiner Bio-Vielfalt prasen-
tieren, denn man gehort zu den grofiten Bio-
Nationen weltweit, was den Umsatz am Point
of Sale und Pro-Kopf betrifft. ,Ein Unterneh-
mergeist, der Nachhaltigkeit vorlebt, begeis-
tert die Menschen und weist den Weg in die
Zukunft der Land- und Lebensmittelwirt-
schaft, beschreibt Christian Schmidt, Bun-
desminister fiir Landwirtschaft und Ernah-
rung, die deutsche Bio-Branche. Nach Schat-
zungen des Arbeitskreises Bio-Markt wurden
in der Bundesrepublik mit Bio-Lebensmitteln

und -Getrdnken 2015 {iber 8,6 Milliarden
Euro umgesetzt. ,Die Menschen wollen im-
mer mehr Bio - und am liebsten aus der Regi-
on, denn ihnen ist gesundes Essen, Tier- und
Umweltschutz wichtig*, sagt Dr. Felix Prinz zu
Léwenstein, Vorsitzender beim Bund Okolo-
gische Lebensmittelwirtschaft (BOLW). Im-
mer mehr Regalmeter im Lebensmittelein-
zelhandel, ein starker Naturkostfachhandel
und der Griff zum Bio-Produkt an anderen
Verkaufspunkten tragen zu den bemerkens-
werten Wachstumsraten in den vergangenen
Jahren bei. Insgesamt birgt der heimische
Markt viel Potential fiir Erzeuger und Verar-
beiter, die in Bio eine Zukunftsperspektive
sehen.
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Besuchen Sie uns auf der

Miinchner Kindl

MANUFAKTUR FUR FEINE KOST

Bio Fach: Halle 7 - Stand 479!

Gerne BIO und das

schon seit 30 Jahren!

Mit Herz & Verstand werden unsere Produkte
im Miinchner Westen hergestellt.

www.muenchner-kindl-senf.com
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" Hohe Erwartungen

Der typische Einkéufer von Zahlungsbereitschaft Bio-Hihnchenbrustfilet (250g)

Bio-Lebensmitteln ist weiblich,
junger als 45 Jahre und verfiigt
tiber ein hoheres Einkommen. Zu
diesen Ergebnissen kommt die
Bevdlkerungsbefragung ,Bio vs.
konventionell - Was kaufen Kon-
sumenten zu welchem Preis?”,
die im Vorfeld der Internationalen

Griinen Woche 2017 stattfand.

esonders bei der jlingeren und ein-
B kommensstarken Bevolkerung spie-
3 len Bio-Produkte beim Einkauf eine
zentrale Rolle®, kommentiert Gerd Bovensie-
pen von der Wirtschaftspriifungs- und Bera-
tungsgesellschaft PwC, die 1000 reprasenta-
tiv ausgewdhlte Personen in Zusammen-
arbeit mit der Bundesvereinigung der Deut-
schen Erndhrungsindustrie (BVE) befragen
lief3. ,In Bezug auf Gesundheitsaspekte und
das Thema Nachhaltigkeit haben Verbrau-
cher eine hohe Erwartungshaltung an Bio-
Lebensmittel, allerdings wird dabei nicht je-
der Preis akzeptiert. Hat der Verbraucher
die Wahl, greift er bei einem besseren Preis-
Leistungsverhdltnis und einer groferen
Auswahl zum konventionellen Produkt. Der
Wettbewerb um den kaufkraftigen, bewuss-
ten Konsumenten ist hart, resiimiert BVE-
Hauptgeschaftsfithrer Christoph Minhoff.

52 Prozent der Befragten kaufen Bio-Le-
bensmittel, weil sie davon ausgehen, dass
diese nicht mit gesundheitsschédlichen Stof-
fen wie Antibiotika oder Pestiziden behan-
delt wurden. 45 Prozent bevorzugen Bio,
weil sie der Meinung sind, dass tierische Bio-
Produkte aus Haltungsformen stammen, die
sich mehr fiir Tierwohl einsetzen. Als Haupt-
grund fiir die Wahl des konventionellen statt
des Bio-Produkts nannten knapp zwei Drit-
tel der Befragten den giinstigeren Preis. 36
Prozent entscheiden sich gegen Bio, weil die
Auswahl bei den Nicht-Bio-Produkten gro-
Ber ist.
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© Mittelwert:
. 303€

: +52% gegeniiber
konventionellem Produkt

Tasammnw

31%
25%
19%
14%
F111F

Bis1,990€ =200€
(wie konv.

Prod.)

2,09 €

2,01 €bis 3,00 € bis 4,00 €und Keine

3.99€ mehr Angabe

Frage 6a: Beim Discounter kosten 100g konventionelles Hihnehenbrustfilet etwa 0,80 €. Fir ein
Filetstiick (cn. 250) wiirden Sie also ca. 2,00 € bezahlen. Wieviel wiiren Sie bereit zu bezahlen,
wenn es sich bei dem Hihnchenbrustfilet um cin Bio-Produkt handelt?

Basis: Alle Befragten, N = 1000 (Cffene Abfrage, kategorisiert)

Quelle: PwC

Die Grafik zeigt, dass die Bereitschaft, fiir ein Hahnchenbrustfilet in Bio-Qualitét tiefer in die Tasche

zu greifen, zwar vorhanden, aber begrenzt ist.

Die Bereitschaft, fiir Bio mehr zu zahlen,
hangt stark vom Produkt und dem Preisun-
terschied ab. Wahrend beispielsweise bei
Bio-Milch die Zahlbereitschaft der Deut-
schen hoch ist, wiegen bei Fleisch die Preis-
unterschiede schwerer: Fiir ein 250 Gramm-
Hahnchenbrustfilet in Bio-Qualitat wiirden
die Deutschen im Schnitt 3 Euro zahlen und
damit zwar 52 Prozent mehr als fiir das kon-
ventionelle Produkt - den tatsdchlichen
Preis (8 Euro fiir ein 250 Gramm-Bio-H&ahn-
chenbrustfilet) akzeptiert aber nur jeder
Flinfte. Nicht tiberraschend ist, dass mit ho-
herem Einkommen die Bereitschaft steigt,
die teils erheblich teureren Bio-Produkte zu
erwerben.

Fiir den Einkauf der Bio-Produkte zieht es
die Mehrheit der Verbraucher in die Super-
markte: 74 Prozent der Bio-Kaufer beziehen
dort ihre Bio-Lebensmittel. Aber auch Dis-
counter sind fiir Bio-Kaufer attraktiv, 52 Pro-
zent kaufen hier ihre Bio-Waren ein. Im Su-
permarkt hat der Verbraucher haufig die

Auswahl zwischen klassischen Bio-Marken
und den Bio-Handelsmarken. Die Mehrheit
der Befragten kann allerdings kaum Unter-
schiede zwischen den Bio-Marken und den
Bio-Handelsmarken erkennen. ,Die Ergeb-
nisse unserer Befragung belegen, dass Her-
steller von Bio-Markenartikeln ihre Produk-
te noch nicht ausreichend von Bio-Han-
delsmarken abgrenzen. Um einen hoheren
Preis fiir ein Markenprodukt zu rechtferti-
gen, miissen die Hersteller die Vorteile und
Alleinstellungsmerkmale ihrer Produkte
klarer kommunizieren®, erklart PwC-Exper-
te Bovensiepen.

Eine Mdglichkeit zur Differenzierung sind
Giitesiegel: Viele Bio-Produkte sind bereits
mit Glitesiegeln gekennzeichnet, die Hinwei-
se auf Qualitat oder Herkunft der Produkte
geben. 62 Prozent der Deutschen ist die
Kennzeichnung von Bio-Produkten mit Gii-
tesiegeln wichtig. Allerdings hat nur eine
Minderheit von 44 Prozent Vertrauen in
diese Siegel.
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Kurhessische Fleischwarenfabrik
produziert jetzt Tiernahrung

Die in finanzielle Schieflage geratene Kur-
hessische Fleischwarenfabrik (Kff) hat ei-
nen neuen Eigentimer: Der Futtermittel-
hersteller Deuerer mit Sitz in Bretten im
Kraichgau, der aus einem fleischerhand-
werklichen Betrieb hervorgegangen ist, hat
das Unternehmen aus Fulda Gbernommen.
Der Verkauf bringt eine gravierende Pro-
duktionsumstellung mit sich, denn die Kff,
die mehr als 30 Jahre Bio-Wurst und
Fleischwaren herstellte, sattelt auf Pre-
mium-Tiernahrung um. Den 140 Beschaf-
tigten sicherte der Geschéftsfihrende
Gesellschafter Hans-dirgen Deuerer eine
befristete Arbeitsplatzgarantie bis zum
Jahresende 2018 zu.

Die Probleme des Kff hatten begonnen,
als die Migros Zurich den regionalen Le-
bensmittelhandler Tegut Gbernahm und in
der Folge die Kff ihre Position als Hauliefe-
rant der Markte verlor. Der Verlust dieses
GroBkunden konnte nicht kompensiert wer-
den. Zuletzt waren Kff-Waren bei Alnatura
sowie in einigen Regionalgesellschaften von
Edeka und Rewe gelistet.

ANZEIGE

Was verstehen Verbraucher unter ,Bio”

Fiir 22 Prozent ist es gennger Einzame von Pllanzenschuizmimedn und Tiesmedikamaenten

Was verbinden Sie mit dem Begriff .Bio” auf Lebensmittelverpackungen?

Germgurer Einsatz von Pllanzenschutz-

mittebn und Tiermedikamenten I.i—-_f..’&:..ht
Traditionalle Anbau- und Haltungeformen | 200 'ﬂ =

Der Begrii hat keine klaren Kriterien ik 14¢ 3 |

Mehr Lebensmittelkontrollen | -';.-[' -'r

Beringere Unweltbelastungen | 13% M
Besanders gesetifichn Granawone | e
fidr Riickstiinde EESSRLARLET &

Saun: W Bufagin

Quelle: TOW 500 - Umirage ba Lebsmsmitain 1006

Das Verstandnis des Kiirzels ,,Bio* auf der Verpackung ist unter Verbrauchern nicht ein-
heitlich. Nach einer Umfrage von TUV Siid findet ein Fiinftel der Befragten, dass der Be-
griff keine klaren Kriterien hat. Am héaufigsten wird ,Bio” von Verbrauchern mit einem
geringeren Einsatz von Pflanzenschutzmitteln und Tiermedikamenten in der Lebensmittel-
erzeugung in Verbindung gebracht. AuBerdem werden traditionelle Anbauformen bei
Pflanzen beziehungsweise Haltungsformen mit einer Bio-Kennzeichnung assoziiert.
13 Prozent der Befragten verbinden mit ihr eine geringere Belastung der Umwelt. Nur
11 Prozent denken an gesetzliche Grenzwerte fiir Riicksténde, die das Bio-Produkt einhal-
ten muss. Fiir Verbraucher kennzeichnet der Begriff ,,Bio” offensichtlich eher die Art und
Weise der Produktionsprozesse als die Einhaltung gesonderter Grenzwerte.

Rezepturen zur Seite.

Profitieren Sie vom Bio-Trend

AVO hat sich auf die steigende Nachfrage nach Bio-Erzeugnissen eingestellt und bietet fiir
alle wichtigen Lebensmittel-Produktgruppen ein standig wachsendes Sortiment an Bio-Wirzungen
sowie Zusatzstoffe fiir Bio-Produkte. Nutzen Sie die vielfaltigen Absatzchancen fiir Bio-Qualitat
auch im Convenience-Bereich und fiir das To-Go-Geschaft, hier steht [hnen AVO mit kreativen

AVO-WERKE - August Beisse GmbH - IndustriestraBe 7 - D-49191 Belm - Tel.0 54 06 /5 08-0 - www.avo.de
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Bei Avo setzt man nicht

nur auf die Umfragen der
Marktforscher, sondern dis-
kutiert periodisch mit Ver-
arbeitern und Konsumenten
uber deren Vorlieben und
Wiinsche in Sachen Ge-
schmack. Daraus resultiert
auch ein kontinuierlich
steigendes Angebot wiirz-
starker Bio-Zutaten fiir alle
wichtigen Lebensmittel-

Produktgruppen.

m Bedienungs- und SB-Sortiment des

LEH erfreut sich ein genussvolles Pre-

mium-Programm feiner Fleisch- und
Wurstwaren sowie Conveniencegerichte
in Bio-Qualitdt steigender Nachfrage.
Wichtig fiir den Erfolg der Bio-Linie ist in
erster Linie die Art und Weise, wie neue
Ideen umgesetzt werden. Marketing und
Verkauf im LEH sind fiir neue wertschop-
fende Entwicklungen mindestens so be-
deutsam wie die eigene Entwicklungs-
abteilung, lautet das Credo der Avo-Ge-
schaftsleitung.

Interessante Steigerungsraten

Mit dem Ausbau des Bio-Programms, ge-
koppelt an den Trend zu mehr Regiona-
litat bei Fleisch- und Wurstwaren, ent-
wickelte sich ein abwechslungsreiches
Sortiment, getragen von interessanten
Steigerungsraten und hdoherer Wert-
schopfung. Wichtige Indizies fiir weiteres
Potenzial: der bewusster einkaufende
Konsument hat gelernt, einen positiven
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ielfalt und
icherhelt

Lafiness-Marinaden in Bio-Qualitét sorgen fiir Angebotsvielfalt und versprechen Verarbeitungssicherheit.

Unterschied zwischen Bio- und her-
kommlichem Produkt fiir eine ausgewo-
gene und genussvolle Erndhrung auszu-
machen.

Die Differenz zwischen einem erfolg-
reichen und einem weniger erfolgrei-
chen Unternehmen macht auch die Fa-
higkeit aus, neue Kauferschichten durch
innovative Entwicklungen zu erschlie-
fRen. Auf die steigende Nachfrage nach
Bio-Erzeugnissen eingestellt, bietet Avo
heute ein breites Programm an Naturge-
wiirzen, Gewiirzmischungen, Marinaden
und Zusatzstoffen.

Das Unternehmen mit Sitz in Belm
ist entsprechend zertifiziert und erfiillt
die Anforderungen nach der Verord-
nung EG Nr. 834/2007. Bio-Gewiirze
unterliegen strengen rechtlichen Vor-
schriften und kontinuierlichen Priifun-
gen bei der Rohwaren-Beschaffung aus
kontrolliertem okologischem Anbau,
bei der Vermahlung und Mischung so-
wie bei der Verpackung. Lagerung und

Logistik. Die Kontrolle wird durch
die Kiwa BCS Oko-Garantie GmbH (EU-
Code-Nr.: DE-OK0-001 Kontrollstelle)
vorgenommen.

So ist Avo wichtiger Teil der Kette hin
zu mehr Sicherheit und Genuss in der Le-
bensmittelproduktion. Dass man trotz
der Sensibilitat des Themas den Kontakt
zu den Endkunden-Medien nicht scheut,
zeigt ein Feature der Deutschen Welle
aus dem vergangenen Jahr.

Gefragter Wiirzspezialist

Im Video-Streaming ,Bio-Gewlirze sind
gefragt” kommuniziert Geschéftsfiithrer
Guido Mafdmann den erfolgreichen Weg
ins Bio-Business: ,Mit dem besonderen
Geschmack sind wir als gefragter Wiirz-
spezialist in ganz Europa ganz nah am
Verbraucher”., Sein Statement ist keine
Floskel, sondern beschreibt die Ge-
schmackskultur des Unternehmens, das
am Standort Belm bei Osnabriick immer
wieder neue Akzente setzt.
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Schon von weitem ist zu sehen, dass es sich bei
»Momo"“ um ein ungewéhnliches Geschéft handelt.

Im Bonner Stadtteil Beuel zeigt ein
Oko-Pionier, wie man sich am Markt
behaupten kann - auch wenn in
unmittelbarer Umgebung ein Bio-Fi-
lialist um die Gunst des begrenzten
Kundenkreises wirbt. Der Erfolg
basiert auf Regionalitat, Frische

und hoher Beratungsqualitat.

Prof

chon von weitem ist zu sehen, dass es
Ssich bei dem Laden im Bonner Stadt-
teil Beuel um ein aufiergewodhnliches
Geschdft handelt. Zwei grofle kiinstliche
Kiihe, die auf dem Vordach ,weiden”, und das
orangefarbene Schild, auf dem in schwarzen
Lettern ,Bio“ steht, signalisieren, dass Inha-
ber Raoul Schaefer-Groebel vor allem frische
Produkte in Bio-Qualitdt angeboten werden.
Und auch der Name des Unternehmens ist
mit Bedacht gewdhlt. Der Schriftzug ,Momo*
mit den verspielten Buchstaben, bei dem das
erste ,M“ eine Uhr zu halten und das letzte
,0“ eine Schildkrote zu streicheln scheint,

1-2/2017 - Fleisch-Marketing

Seit fast zwei Jahrzehnten leiten Raoul Schéfer-Goebel (links) und Uli Rothert die Geschicke des
Bio-Fachgeschéftes ,Momo" im Bonner Stadtteil Beuel.

essioneller
Pragmatismus

weckt sofort Assoziationen an die gleichna-
mige Heldin, die in Michael Endes Parabel auf
unsere Rastlosigkeit gegen die Herrschaft
von Zeitdieben kampft, die den Menschen die
Freude am Leben rauben.

Entsprechend entschleunigt fiihlt man
sich, wenn man den gut sortierten Bio-Laden
betritt. Die ,Momo"“-Mitarbeiter - insgesamt
38, inklusive fiinf Auszubildenden - nehmen
sich nicht nur Zeit fiir die Kunden und geben
bereitwillig Auskunft iiber die Produkte, son-
dern sorgen auch dafii, dass keine Hektik
aufkommt. Das warme Interieur, die niedrige
Decke des friiher als Kino genutzten Raumes

und die relativ flachen Regale unterstiitzen
die Wohlfiihl-Atmosphére. ,Wir wollen keine
ungemiitlichen Regalschluchten’, betont Ge-
schaftsfithrer Uli Rothert, der seit fast zwei
Jahrzehnten mit Schaefer-Groebel zusam-
menarbeitet.

Die Anfange des urspriinglich als Kollektiv
gegriindeten Unternehmens gehen auf das
Jahr 1983 zuriick. Wie viele Bio-Pioniere
schlug man sich - von der Uberzeugung ge-
pragt und wirtschaftliche Aspekte vernach-
lassigend - mehr schlecht als recht durchs
Leben und segelte bisweilen nur knapp am
Konkurs vorbei. Wer bei Momo arbeitete, sei
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TOP-THEMA - BIO-PRODUKTE

=

An der Mopro-Bedienungstheke werden taglich 200 unterschiedliche Kase angeboten. Fiir Vielfalt
sorgt auch das kontinuierlich wechselnde Sortiment.

gleichberechtigtes Mitglied gewesen und
habe den ,Momo-Einheitslohn” erhalten, der
sich an Ertrag und Stundenzahl orientierte.
Entscheidungen seien stets im Konsens, also
nicht demokratisch, sondern einstimmig ge-
troffen worden, erzdhlt Schaefer-Groebel.
Das fiihrte bisweilen zum Stillstand - bei-
spielsweise bei der Frage, ob ein Faxgerat an-
geschafft werden soll. Selbst nach einem Dis-
kussionswochenende in der Eifel war man
sich nicht einig - und das Faxgerat wurde
nicht gekaulft.

Intelligente Strategien

Mit der Zeit setzte sich die zwar die Erkennt-
nis durch, dass man mit dem Laden von 80
Quadratmeter Grofie angesichts von ,desast-
rosen Finanzlochern” auf Dauer nicht iiberle-
ben konne, aber das Vorhaben, sich zu ver-
grofiern, scheiterte ,aus unterschiedlichen
Griinden, wie es Schaefer-Groebel achselzu-
ckend ausdriickt. Das dnderte sich, als in un-
mittelbarer Ndhe des inzwischen inhaberge-
fithrten ,Momo“ die Filiale einer Bioladen-
kette eroffnet werden sollte. ,Wir konnten
den Vermieter davon iiberzeugen, dass wir
die besseren Geschaftspartner sind‘, berich-
tet Schaefer-Groebel, und so zog ,Momo" im
August 2005 in die jetzigen Geschéftsraume,
wo 600 Quadratmeter Verkaufsfliche zur
Verfiigung stehen.

Krisen-Management war auch gefragt, als
der méchtige Rivale Alnatura auftauchte und
hundert Meter entfernt einen schicken ,Su-
per Natur Markt erdffnete. In mehreren
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Meetings brachte Schaefer-Groebel die Mit-
arbeiter auf Linie. ,Ich habe gesagt: Jetzt
geht’s um die Existenz, auch um eure®, erin-
nert er sich. Das Bewusstsein, um jeden Kun-
den kidmpfen zu miissen, habe einen Motiva-
tionsschub gebracht. ,Plotzlich hatten alle
das Gefiihl, an einem Strang zu ziehen®, be-
schreibt er die damalige Situation.

Um nicht - wie viele der Pioniere der Oko-
Bewegung - den Konkurrenzkampf gegen
eine durchrationalisierte Bio-Supermarkt-
Kkette zu verlieren, bendtigte man jedoch eine
intelligente Strategie. Nach einer Analyse der
eigenen Starken und Schwéchen im Vergleich
mit der Konkurrenz, erkannten die Momo-
Verantwortlichen schnell, dass ein Preiswett-
bewerb nicht zu gewinnen ist und stattdes-
sen die Konzentration auf Regionalitdt,
Frische und hohe Beratungsqualitit Erfolg
verspricht. Auch der ,Bringdienst” half, sich
gegen die Konkurrenz zu behaupten. Heute
entfallen 15 Prozent des Umsatzes auf Wa-
ren, die nach Hause geliefert werden. Speziell
am Anfang habe es tiberdies einen starken
Solidarisierungseffekt gegen den Bio-Goliath
gegeben, der natiirlich auch auf dem ho-
hen Stammkundenanteil beruhte, erklart
Schaefer-Groebel.

So stiegen nach der Eroéffnung des Alnatu-
ra-Marktes die Umsétze bei Momo um 30
Prozent und mittlerweile kann Schaefer-
Groebel der Konkurrenz auch etwas Gutes
abgewinnen. ,Auf der einen Seite heben wir
uns mit unserem Sortiment von Alnatura ab,
auf der anderen Seite bekommt man als Bio-

Fiir die Fleischtheke ist die Biometzgerei Huth zu-
standig, und das wird auch deutlich kommuniziert.

Anhinger nun in Beuel auf kleinem Raum
fast alles, was man mdchte, begreift er den
Kontrahenten eher als Ergidnzung.

Als wichtiges Unterscheidungsmerkmal
gilt Schaefer-Groebel die okologische Au-
thentizitit. Saisonalitit spielt dabei eine gro-
e Rolle. So verzichten seine Kunden bei-
spielsweise im Winter gerne auf Erdbeeren,
weil ,Flugware“ der urspriinglichen Idee wi-
derspricht und der Umwelt schadet. Energie-
einsparung steht ebenfalls weit oben auf der
Priorititenliste. Deshalb versuche man so
viel Strom, wie mdglich zu sparen, erklart Ro-
thert. Allerdings wiirde man dabei nicht aus
den Augen verlieren, was notwendig sei, um
wirtschaftlich erfolgreich zu sein - beispiels-
weise beim Einsatz von Licht, fiigt er an.

Bei der Energiegewinnung geht Momo ei-
gene Wege. Es gibt nicht nur eine Kraft-War-
me-Anlage im Keller, sondern auch eine statt-
liche Photovoltaik-Anlage auf dem Dach. Ihre
Besonderheit liegt jedoch nicht in der Grofe,
sondern in ihrer Entstehung: Acht Bonner
wollten in Solarmodule investieren, obwohl
sie selbst kein Dach fiir eine Solaranlage be-
safden. Da sowohl Schaefer-Groebel als auch
sein Vermieter schnell von der Idee tiber-
zeugt waren, arbeitet nun auf dem Dach des
Bioladens das erste ,Biirgerkraftwerk” der
Stadt. So wird ein Viertel des fiir den Betrieb
von ,Momo*“ benoétigten Stroms ,selbst her-
gestellt” Der Rest kommt ebenfalls aus rege-
nerativen Quellen.

Das grofite Pfund, mit dem ,Momo"“ wu-
chern kann, ist allerdings das Frischesorti-
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ment, das fiir drei Viertel des Umsatzes, der
sich zwischen vier und fiinf Millionen bewegt
und kontinuierlich wachst, zustandig ist. Ne-
ben der Obst- und Gemiiseabteilung sind die
Fleisch- und Wurst- sowie die Kasebedie-
nungstheke Kundenmagneten.

An der Kasetheke werden jeden Tag 200
unterschiedliche Sorten - bevorzugt aus der
Region - angeboten. Da die Produkte auch
von vielen kleinen Betrieben, deren Kontin-
gent beschrankt ist, geliefert werden, wech-
selt das Angebot oft. Der stete Wandel wird
von den Kunden, die wissen, dass es bei ge-
ringen Stilickzahlen zu Nachfrageengpéssen
kommen kann, nicht nur akzeptiert, sondern
auch geschatzt. Regelmafige Verkostungen
und monatliche Aktionen mit besonderem
Preis runden das Angebot an der Kasetheke
ab, das fiir etwa zehn Prozent des Gesamtum-
satzes verantwortlich ist.

Kontinuierliches Wachstum

Ahnlich grof ist der Anteil, der auf die
Fleisch- und Wursttheke zuriickgeht, die al-
lerdings von einem Shop-in-Shop-Metzger
gefiihrt wird. Wahrend ,Momo*“ sich um die
Hardware, Funktionalitdt, Werbung und Ab-
rechnung kiimmert, sorgt der Naturland-Hof
Bernd Huth, der tberdies auf den Bio-Wo-
chenméarkten im Koéln-Bonner-Raum seine
Waren verkauft, als eigenstindiges Subun-
ternehmen fiir Personal und das Sortiment,
das aus Rind, Schwein, Kalb und Lamm,
Hahnchen, Pute und Ente in Fleischportionen
oder als Wurst besteht.
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In der Wursttheke sind Schinken, Salamisorten
und unterschiedliche Gefliigelwiirste zu finden.

»2Angefangen habe ich 1995 mit Bio-Gefliigel-
verkauf auf Wochenmarkten und vier Jahre
spater habe ich schon das ganze Fleisch-Sor-
timent angeboten®, erinnert sich Bernd Huth,
der mittlerweile insgesamt vierzehn Wo-
chenmarkten mit drei Verkaufswagen regel-
maRig besucht. Dass er in Bonn-Beuel nun
auch einen stationdren Shop betreibt, kam
zufillig zustande. Als ,Momo®, wo Fleisch bis
2005 keine Rolle gespielt hatte, umzog, sollte
zundchst ein lokaler Metzger die Fleisch- und
Waursttheke betreiben. Doch dieser zog sich
kurzfristig zuriick, und Huth sagte spontan
zu, als er gefragt wurde, ob er einspringen
wolle. ,Ich wusste gar nicht, worauf ich mich
da einlasse. Denn es gibt schon erhebliche
Unterschiede zwischen den beiden Ange-
botsformen - vor allem beim Zeitmanage-
ment’, erklart Huth. Auch die Bons sind ver-
schieden grof}, denn wahrend auf den
Markten oft der Bio-Fleischbedarf fiir die
ganze Woche gedeckt wird, kommen viele
,Momo“-Kunden mehrmals in der Woche an
die Fleischtheke.

Die Anlaufprobleme sind schon lange be-
hoben, und so wéchst der Umsatz von Jahr zu
Jahr kontinuierlich. Entsprechend haben sich
auch die Beschaffungswege verandert. Wah-
rend Bettina und Bernd Huth friither mit be-
nachbarten Hofen, die die Tiere aufzogen
und schlachteten, zusammenarbeiteten, be-
zieht man das Fleisch nun gréftenteils iiber
Bio-Fleisch NRW, einem Erzeugerzusam-
menschluss von mehr als hundert landwirt-
schaftlichen Betrieben aus Westfalen.

Die niedrige Decke und die flachen Regale pra-
gen das Bild im Ladeninneren.

Zum stetig wachsenden Umsatz der Bedie-
nungstheke im ,Momo", die téglich beliefert
wird, tragen auch frisches Hackfleisch, die
hervorragend angenommenen Gefliigel-Spe-
zialitdten und Convenience-Artikel bei. ,Wir
haben uns lange gegen Convenience ge-
straubt, weil wir das fiir schwer vereinbar
mit dem urspriinglich Bio-Gedanken hielten®,
erzahlt Huth. Mittlerweile hat man die Mei-
nung - auch aufgrund der Kundenwiinsche -
gedndert, und das Convenience-Angebot hat
einen festen Platz in der Theke. Auch das ist
ein Beispiel fiir den professionellen Pragma-
tismus, mit dem bei ,Momo" dkologische Au-
thentizitdt und kaufmannische Erfordernisse
verbunden werden.
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m \/\Vahlen Sie die

Der Lebensmittelhandel hat die Wahl:

Er kann entscheiden, welche - auch
saisonale - Innovationen aus den
Angeboten der Fleischwaren- und
Feinkostindustrie herausragen.
Bewertungskriterien fir die Produkte,

die 2016 eingefiihrt oder vorgestellt

wurden, sind sowohl die Akzeptanz

beim Verbraucher als auch die Idee,
die hinter der Neuheit steht. In der

Mai-Ausgabe wird Fleisch-Marketing
dann das Geheimnis liiften, welche
24 Innovationen sich bei der Leser-
wahl durchgesetzt haben und in

den acht Kategorien mit einer Gold-,

einer Silber- und einer Bronzemedaille

ausgezeichnet werden.

Einsendeschluss:

18. Marz 2017
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Die Kategorien

Die Fleischwaren- und Feinkostindustrie stellt je-
des Jahr eindrucksvoll ihre Innovationskraft und
ihren Ideenreichtum unter Beweis. Es gibt eine
Fille von neuen Produkten, Variationen, Ver-
packungsoptimierungen und Ergénzungen von gut
eingefihrten Erzeugnissen. Diese Vielfalt in Kate-
gorien transparent darzustellen ist nicht einfach.
Mit Hilfe einiger Experten aus dem Lebensmittel-
handel hat Fleisch-Marketing sich fir acht Katego-
rien - auch Veggie-Produkte - entschieden.

2. GEFLUGELPRODUKTE

3. SPEZIALITATEN

4. VEGGIE-PRODUKTE

5. CONVENIENCE

6. SNACKS

7. FEINKOST

8. NEUE RANGE

FLEISCH | WURST | FEINKOST

FLEISCH

MarreTIinGg

verlost Grillequipment

Alle eingehenden Stimmzettel nehmen an einer Verlo-
sung teil. Zu gewinnen gibt es einen Gasgrill von Broil
King. Der Brail King® Gem™ 320 ist mit einem
zweiteiligen matt-emaillierten Gussrost, dem Flav-
R-Wave™ Verdampfersystem, 3 Edelstahl Brennern,
der Sure-Light™ Elektroziindung, sowie klappbaren Sei-
tenablagen ausgestattet.

2l Als zweiten Preis ver-

losen wir ein aus drei

Premium-Komponenten

- Gussplatte, Gestell sowie Spiel3e mit Spie3gestell -
bestehendes Grillset von Broil King.

Wer gewinnen mochte, muss spatestens bis zum
18. Méarz 2017 den ausgefiillten Wahlzettel einsenden,
faxen oder im Internet unter www.blmedien.de/
fleisch-marketing/idj wahlen.

Ausfihrliche Informationen finden Sie auf der nachsten

Seite. Der Rechtsweg ist ausgeschlossen.




Mitwahlen &

Gewinnen!

Das sind MIEINE FAVORITEN des Jahres:

Einsendesch\uss:

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

18. Marz 2017

Dafur bitte die dreistelligen Kennziffern in den Stimmzettel tbertragen:

PLaTz PLaTZ PLaTz

2. GEFLUGELPRODUKTE

1 e 3. 1. 2. 3.

PLaTz PLaTZ PLaTz PLaTz PLaTz PLaTz

3. SPEZIALITATEN

1. 2. 3. 1 2 3.

PLaTz PLaTZ PLaTz PLaTZ PLaTz PLaTZ

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

Stimmzettel bitte ausfillen und per Post an Fleisch-Marketing, Zehnerstrale 22b, 53498 Bad Breisig,
per Fax 0 26 33/45 40 99 an die Redaktion senden oder die Wahl
im Internet unter www.blmedien.de /fleisch-marketing /idj vornehmen.

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

Ich bin beruflich tatig im:  [_] Lebensmittel-Einzelhandel  [_] LebensmittelgroBhandel /Zentralstufe
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Rovagnati
Gran Biscotto alla brace

Wiesbauer
Salzburger Bauernbratwurst

Aoste

Bellentani
Prosciutto di Parma
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Zimbo Campofrio
Chorizo a las Hierbas

Rovagnati
Gran Biscotto

Handl Tyrol
Feiner Grillspeck

Handl Tyrol
Feiner Raclettespeck

Handl Tyrol
Feinster Bacon

Landhof Landhof Landhof
Mediterrane Rostbratwirstel, Mediterrane Rostbratwirstel, Mediterrane Rostbratwirstel,
Bruscetta Jalapeno Tomate-Mozzarella

"/JJJIH

Aoste Zimbo
MonQlive Metzger-Aufschnitt

Halberstadter
Europameister-Bratwurst,
4 Varianten

Bellentani
La Spianata classica

Bellentani
Il Salame di Milano

Bellentani
Prosciutto Crudo
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Bellentani Tannenhof Montagne Noire Montagne Noire
Mortadella Bologna Schwarzwaldfeger Rohschinken ,Label Rouge Baguette Salami ,Label Rouge®,

Montagne Noire Windau Windau Luiten
Rosette Salami ,Label Rouge” Edelsalami mild gerauchert, Nussschinken gerauchert, Rindswurst
150 Gramm 100 Gramm

]
GEFLUGEL

Hohenrainer Hohenrainer Friki
Puten-Gourmet-Leberwurst, Puten-Fleischwurst mit milden Halbes Hahnchen ,Marseille”
50¢g Essiggurken

Gutfried Gutfried Gutfried Wiesbauer
Die wirzigen 2 Puten-Beskada

. HﬁHHEHEH-ﬂEiﬁEH“UHET

Wiesbauer Wiesbauer Gutfried Bedford
Puten-Kasewurst Rustikaler Putenaufschnitt Hahnchen-Fleischwurst Hahnchendnnenfilets
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Aoste
Hahnchen Ringsalami

Zimbo
GeflugeH-Metzger-Aufschnitt

Imperial

Grillhdhnchenbrust Le Grillon

Gutfried
Hahnchen-Leberwurst

Wiesenhof
Gefligel Salami Pfeffer,
extra fein geschnitten

Gutfried
Roast Chicken

Wiesenhof
Gefligel Salami,
extra fein geschnitten

Wiesenhof
Hahnchen-Salami,
extra fein geschnitten

Wiesenhof
Bruzzzler, Atze's groBes Finale

Wiesenhof
Frihjahrshahnchen

Wiesenhof
Family BBQ a la francaise

Houdek
Unser Bester, Leberkase
Geflugel

SPEZIALI-
TATEN

1-2/2017 - Fleisch-Marketing

Imperial
Héhnchenbrustfilet
Madras Curry

Windau
Gefliigelsalami rein Gefligel-
fleisch, 150 Gramm

Wiesenhof
Geflugel Grillgenuss

Metten
Gekochte Gefligelmettwurst

Handl Tyrol
Tiroler Brotaustriche

Wolf
Rostbratwurst mit Handimaier-
Senf, 2 Varianten

Bellentani
L'antipasto
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Landhof

Grillaufstrich Bruschetta

Landhof
Grillaufstrich Speck & Zwiebel

N

Landhof Steinhaus
Grillaufstrich Chili 1841, Schlemmer-Braten
mit Estragon

Steinhaus Steinhaus
1841, Schmanker-Braten 1841, deftiger Kaminrauch-
mit Kimmel Schinken

Steinhaus Steinhaus
1841, Rinderbraten 1841, Rinderbraten
mit Steakpfeffer a la Béarnaise

Wolf
Halbzeit-Griller

Aoste
Grillschinken

Houdek
.Unser Bester”

Imperial
Bistro Ringsalami Walnuss

Bedford
Antipasti Mini Paté

Bedford
Mango Mini Pate

Metten
Feinstes Roastbeef

Sanpareil
Paté Selection

Tannenhof
Schwarzwaélder
Bauernschublinge

Deutsche See
Lachs Burger
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Tannenhof Georges Thiol
Schwarzwalder LRilletes d'Oie"
Kaseschublinge
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Windau Windau Windau Windau
Bio-Leberwurst, grob und fein Bio-Scheibchen Salami, Delikatess Salami mit Comte- Delikatess Feine Salami mit
3 Varianten Kase im Pfeffermantel Zitronenpfefferrand

]
VEGGI E- Riigenwalder Riigenwalder Riigenwalder

PRODU KTE Vegetarische Mihlen Salami Vegetarische Mihlen Vegetarische Muhlen Filets
Schinkenwrfel

Riigenwalder Riigenwalder Riigenwalder Like Meat
Vegetarische Muhlen Vegetarische Muhlen Fleisch- Vegetarische Muhlen Fleisch- Bio Filet Steak
Bratwurst wurst klassisch wurst mit bunter Paprika

@)

i '\l |1|||f.u |_

Cornelius Reinert Reinert Reinert
Vegane Pfélzer Leberwurst Vegetarische Barchen-Nuggets ~ Vegetarische Barchen-Schnitzel ~ Vegetarische Barchen-Wurst

Ponnath Rinatura Biirger Garden Gourmet
Veggie Gourmet, Vegane Leberwurst Gemisemaultaschen Veganes Hack
Vegetarische Frikadellen geschnitten
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city farming
Veganer Quinoa-Salat

Bio Wagner
Vegane Wirzmixe

Beeck
Vegetarischer Fleischsalat

Rugenwalder
Vegetarische Muhlen Salami
Bunter Pfeffer

Grossmann Grossmann Garden Gourmet Popp Feinkost
Veggie Geflugelsalat Veggie Fleischsalat Curry Vegetarischer Grillmix Veggie Geflugelsalat

Popp Feinkost
Veggie Kréuter Fleischsalat

Vegawell
Veganes Salatdressing
American

Vegawell
Veganes Salatdressing French

Vegawell
Vegane Creme wie
Salatmayonnaise

Vegawell
Veganes Salatdressing
Sylter Art

Weight Watchers
Veggie Wiener Wirstchen

28

Kattus
Vegetarische Bruschetta,
3 Sorten

Weight Watchers
Veggie Mini Bratwirstchen

Weight Watchers
Veggie Aufschnitt

o 11

Weight Watchers
Veggie Paprika Aufschnitt

=

Weight Watchers
Veggie Fleischkase

Weight Watchers
Veggie Mini Kréuter
Streichwurst
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Deutsche See Halberstéadter Halberstéadter Halberstéadter
Vegetarische Sushi-Box Midori Halvega, Honey-Smoke-Creme Halvega, vegetarisches Chili Halvega, vegetarisches
con Carne Linsen-Siippchen

Halberstadter Halberstadter Halberstadter Hohenrainer
Halvega, vegetarisches Halvega, vegetarisches Halvega, vegetarisches Weil3e Gyros vegan
Spargelcreme-Siippchen Tomatencreme-Siippchen Bohnen-Suppchen

™y rioatura

= Cinafnr enl
3 e

-
MO s

Héhenrainer Rinatura Rinatura Rinatura
Steak vegan Vegan, Weiller Quinoa Vegan, Roter Quinoa Vegan, Schwarzer Quinoa

448

Merl Homann Homann Homann
Feinkostsalat mit veganer Veggie Joghurt Fleischsalat Veggie Budapestersalat Veggie Fleischsalat
Fleischwurst mit Kréutern

- WIBERG
- ¥ -

/ -‘-
ﬁ ‘I$¢F:hlr .
] m - =
e

Homann Wiberg Wiesenhof Windau
Veggie Geflugelsalat Basic, Veggie-Mix Bruzzzler Veggie Vegan Pulled Pork, 3 Sorten
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Windau
Vegetarischer Aufschnitt
Classic

CONVE-
NIENCE

Windau Windau
Vegetarischer Aufschnitt Vegetarischer Aufschnitt
Paprika Chili

Windau
Vegetarischer Aufschnitt
Gurker!

Stolle

Chicken Box

Bonduelle
Salatlust ,Vegetarische Muhlen
Frikadellen - Mais”

Pick Metten Wiesbauer
EM Fan Box Dicke Sauerlander, Maxi-Dose Gril-Mlix
=
m—
-
Rapsgold Ponti

Feine Wiirzéle im
100-ml-Haschchen

Dolce Agro Condimento Bianco
im Kleinformat

Alceto Balsamico di Modena
im Kleinformat

Develey
Mittelscharfer Senf in
265-ml-Squezze-Flasche

30

Old El Paso
Stand‘n Stuff Soft Taco Kit

Old El Paso
Stand‘n Stuff Soft Tortillas

King of Salt
Salzspray Asia sufl und salzig

Maxi France
Steaklettes

Wolfram Berge
Qui-Sotto, vier Varianten

Van Drie
Jan, Pulled Kalb
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Van Drie
Jan, Kalbsburger

Eggelbusch
MyDeli Chicken Chunks

Eggelbusch
MyDeli Chicken Chunks BBQ

Eggelbusch
MyDeli Turkey Chunks

Kiihne Knorr
Senf mittelschart, Nattrlich Lecker! Geschnetzel-
250-ml-Squeezeflasche tes Zuricher Art
N
e

JER

Wolf
Rinder-Sauerbraten

L]
SNACKS

b it

= f =

Wolf
Schweinebraten

Deutsche See
Kabeljau Lemon in Grillhaut

Wiberg
Basic, Burger&Sandwich Sauce

Bifi Wolf Hoppe
Curry Wurst Laugen Wurst Snack, FuBball Frikadellen
4 Varianten
Gutfried Aoste Handl Tyrol Héhenrainer
Party-Wirstchen Salami Pralinen Milde Tyrolini, 4er Pack Puten-Mini-Wiener
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Hohenrainer
Puten-Mini-K&sekrainer
mit Emmentaler

Hohenrainer
Puten-Mini-Frikadellen

Hohenrainer

Puten-Mini-Frikadellen mit Kase

& Paprika

Hohenrainer
Puten-Kase-Ballchen mit
Schmelzkése

Hohenrainer
Puten-Knusper-Ballchen

Merano
Alpenstixx Klassik

panilize

Merano
Alpenstixx Pikant

Maxi France
Petit Crocs Pikant

Maxi France
Petit Crocs Classique

Palirria
Dip&Daolmas, Joghurt-Minze

7 pipEDolmos

JIEar s . g —

Palirria
Dip&Dolmas, Joghurt-Zitrone

o
"-",I,Hb‘-*l.

Zimbo
Crispy Chicken Filets, 3 Sorten

Zimbo
Beef Jerky, 4 Sorten

Houdek
.Kabanos K's* Hot

32

SHNACK €59

i 5 BEI“C“L E-'i.';-‘

Houdek

DeliK’, Snackbalichen, 3 Sorten

= SNACK o
= Frikadelien

Houdek
DeliK’, Snackfrikadellen,
2 Sorten

Roches Blanches
Petit Salami Crocq nature

Roches Blanches
Petit Salami Crocg Chili

Houdek
JKabanos K's* Klassik

1-2/2017 - Fleisch-Marketing




]
FEINKOST

Neni Neni Grossmann
Hummus mit roten Riben Hummus mit Curry & Mango Hamburger Hafenhappen

Handimaier Wolfram Berge Fuego Fuego
American Mustard Tessiner Senfsauce, Ingwer Habanero Chili Ketchup Jalapena Chili Ketchup

L

LB 710

Fuego Popp Feinkost Homann Homann
Bird's Eye Chili Ketchup Pellkartoffelsalat mit Salat Mayonnaise, Wiirzige Remoulade,
Ei und Gurke neue Verpackung neue Verpackung

Heinz Heinz Heinz Thomy
Sticky Korean BBQ Sauce Creamy Black Pepper House 57 Gherkin Relish Burger Sauce
Ranch Sauce

Teutoburger Olmiihle Nadler Nadler Nadler
Vital Leindl Coleslaw Krautsalat Kartoffelsalat mit Gurkensalat mit
Senf & Krauter-Dressing Joghurt & DilkDressing
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N
g 722
Bamboo Garden Steinhaus Steinhaus
Gelbe Curry-Paste Creazioni di pasta, Creazioni di pasta, Wiirziges Ranch Dressing
TriffelRicotta-Raviolo Spargel-Schinken-Raviolo
e
& - B

C 727

= 726
Kiihne Kattus Kattus Bull's Eye
Franzgsisches Dressing Mojo Rojo Sauce Paprika-Chili Mojo Verde Sauce Spicy Garlic BBQ-Sauce
Paprika-Jalapeno
S
729 731
Bull's Eye Bull's Eye Thomy Knorr
Super Hot BBG-Sauce Spicy Curry Ketchup Les Sauces Hollandaise, Drachenhauch
Tomato Ketchup Spicy Curry laktosefrei
Preen! =
-
Knorr Thomy Thomy Thomy
Drachenfeuer Salat Mayonnaise, im Burgersauce Steaksauce

450-ml-Squeeze-Format

o
e n o
S Trmedchectects

Popp Feinkost
Streichduett, Pulled Pork
BBQA

34

Popp Feinkost
Streichduett, Rducherlachs
Senf-Dill

Popp Feinkost
Streichduett, Chicken
Grillpaprika

-
Kihne

Made for Meat, Aji Panca Chili
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740

Kiihne

"

e .:
E

741

Kiihne Nick - the easy rider Nick - the easy rider

Made for Meat, Cranberry BBQ ~ Made for Meat, Indian Curry Smoked Sea Salt Gewtirzsalz Mexican Chili
Y ! " "
4 N e
£ twn® ™

744

Nick - the easy rider
Gewiirzsalz Spicy Chicken

F

Nick - the easy rider Merl ) Feinkost Dittmann
Gewirzsalz Chili & Pepper Dil-Heringshappen mit Apfeln Pepperball, neue Rezeptur,
und Gurken 3 Varianten

Feinkost Dittmann
Teufli, pikant-sliss

Feinkost Dittmann
Kérrisaft

Feinkost Dittmann
Rate Teufli, neue Rezeptur

Feinkost Dittmann
Grine Teufli, neue Rezeptur

Feinkost Dittmann

e

&
- -

i-..

B [

.

Ostmann Ostmann Lien Ying

Pottsol3e Steak Gewiirzzubereitung Gemuse Gewirzsalz Wok-Sauce, kantonesisch
e I:- :m t: -
756
Lien Ying Lien Ying Merl Merl

Wok-Sauce, Ananas-Curry
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WokSauce, KokosZitronengras ~ Nudelsalat mit Gemisestreifen Kartoffelsalat in Salatcreme
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2
Kiihne

Balsamico Bianco Dressing

Kiihne
Krauter-Condimento
Balsamico Bianco

Furore
Honig-Senfsauce

CUMBERLAND

]

i ' "]

Furore
Cumberland Gourmet Sauce

APEEL-PREISELREER

A o

Furore

ApfelPreiselbeer Gourmet
Sauce

Furore
ZwiebelChili Confit/Dip

Furore
Ananas-Curry Senfsauce

i
]

Mo
vy

e —

767

Bamboo Garden
Mirin Reiswein-Wiirze

Senfmanufaktur Thomas \Weber

Barlauch Senf Schokolade-Chil Senf

Senfmanufaktur Thomas \Weber

Senfmanufaktur Thomas \Weber
Honig Senf

Di Gennaro
Cipaline al Miele a Marsalla

EEADDIATA

180 g

775
King of Salt Merl Merl Ubena
Fammen-Karamell Knuspersalz ~ Bruschetta allArrabbiata Curry-Dip Rub ,Africa®, in Streudose
776 777 778 779
Ubena Ubena Ubena Ubena
Rub ,Paprika” Rub ,Krauter” Rub ,Pfeffer” Rub ,Knablauch®
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Eppers
Wirzpasten mit Salfett,
Sunny Tomato

Eppers

Wirzpasten mit Salfett,

Pinky Pepper

:ILI|11"|\44.'|"|‘ .I'I
Chili- Mg B3
Paste B
anrg une’ LM

Feinkost Dittmann

Gazpacho

Feinkost Dittmann
Chil-Mango Paste

—

Burakcan
Turkische Oliven, 3 Sorten

= =
e

&
e

Wiberg
Burger Mix Herby

Bl 755

Wiberg

Burger Mix Spicy

Léwensenf
Honig-Senf

Wiberg
Dip-Sauce Smoked Honey

Block House
Truffel Creme

Maggi

Magic Orient, Couscous

2 Sorten

Merl
Zarte Heringsfilets in Sylter
Salatsauce

Block House
Frische Kiiche

Miinchner Kindl Wiesbauer
Grilinger Grillsortiment, Verpackungs-
relaunch

Olami
Olami Spice
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Knorr

Natirlich Lecker!, mit V-Label

Hellmann
Halal-Sortiment

Bautz'ner
Senf-Brotaufstriche mit \V-Label
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Homann Deli Schamel Steinhaus
Fan-Design-Edition GrilMarinaden Meerrettich-Senf pasta rustica, Uberarbeitet
Rezepturen

813

Homann Scheid Gewiirzkontor Uppleger Kattus
Salate nach Hausmacher Art, Grilkit-yourself Lieblings Mediterrane Brotaufstriche
Relaunch

— B

Garden Gourmet Popp Feinkost Kiihne Vegafit
Falafel & Friends Feinkostsalate, Balsamico-Range, Relaunch Bio-Sojanudeln
Verpackungsrelaunch

Bamboo Garden Popp Feinkost Heinz Kattus
Bio-Sortiment Marhaba Salad Dressing Mini Peperaoni

Feinkost Dittmann Windau
Dip & Streich Doppelpack, zwei
Verpackungsvarianten
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Die Garnitur - beispielsweise einer Butterrose -
ist die Krénung einer Platte.

SERVICE & BEDIENUNG

Ob erlesene Wurst- und Schinkenspezialitaten, vegetarische Antipasti, ausgefallene Feinkost oder

Kase- und Raucherfischspezialitaten - diese Kostlichkeiten kénnen nicht nur in der Theke, sondern

auch auf Partyplatten optisch ansprechend arrangiert werden. Das ist fiir Lebensmittelhandler

interessant, denn immer mehr von ihnen setzen auf gastronomische und Partyservice-Angebote.

eht es um das Anrichten von Party-
platten, sind der Phantasie keine
Grenzen gesetzt. Trotzdem sollte
man als Fachkraft einige Grundregeln
kennen. Sie sorgen dafiir, dass die Delika-
tessen auf der Platte im besten Licht er-
scheinen und - was nicht weniger wichtig
ist - die Kalkulation stimmt.
Wenn Kunden eine Partyplatte bestel-
len, haben sie nicht immer eine genaue

1-2/2017 - Fleisch-Marketing

Vorstellung von Auswahl und bendétigter
Mengen. Hier sind Fachwissen und Er-
fahrung gefragt. Hilfreich beim Bera-
tungsgesprach sind Bilder und Plakate
von verschiedenen Arrangements. Sieht
der Kunde ein Beispielfoto, kann er sich
besser vorstellen, was ihn erwartet.
Zusatzlich bekommt er Anregungen, die
bei seiner Entscheidung hilfreich sein
konnen.

Beim Beratungsgesprach miissen wichtige
Punkte notiert werden. Nicht nur die Plat-
tenwiinsche miissen festgehalten werden.
Name, Datum, Tag der Lieferung und Uhrzeit
diirfen auf dem Notizzettel nicht fehlen. Hilf-
reich bei der Mengenberechnung sind Fra-
gen nach dem Alter der Gaste und der Art
der Veranstaltung. So wird beispielsweise
bei einem Richtfest mehr Ware bendétigt als
beim Treffen einer Seniorengruppe.



SERVICE & BEDIENUNG « PARTYPLATTEN

. Foto: Hillen

Ist der Kunde nicht sicher;, was er auswahlen
soll, ist der Rat der Fachkraft besonders ge-
fragt. Als erstes sollte man an Besonderhei-
ten aus dem Thekensortiment denken. Das
konnen ausgefallene Schinken oder originel-
le Bratenspezialitaten aus eigener Herstel-
lung sein. Um die richtigen Produkte zu fin-
den, liberlegt man, was besonders beliebt
ist. Diese Erzeugnisse gehéren auch zu den
bevorzugten Partyklassikern. Natiirlich diir-
fen die Delikatessen aus den Urlaubsldndern
nicht fehlen. Italien fiihrt nach wie vor die
Riege an. Parmaschinken, italienische Sala-
mispezialititen, Coppa, Parmesankase, Gor-
gonzola, Biiffel-Mozzarella und Taleggio sind
nur einige Produkte, die auf eine Platte unter
der Uberschrift ,Italienische Vielfalt“ gehd-
ren. Auch die grofle Gruppe der Antipasti
gehort dazu. So lassen sich gegrilltes Gemii-
se, eingelegter Kase oder Vitello Tonnato
trendgerecht in Szene setzen.

Attraktive Melaminplatten

Bevor es an die Umsetzung geht, sollte man
die bendtigten Mengen ausrechnen. Als
Richtwert fiir eine kalte Platte kann man
150 bis 200 Gramm Waurst- und Schinken
ansetzen. Hinzu kommen etwa 80 bis 100
Gramm Fisch und etwa 50 Gramm Kase. Er-
ganzt wird das Angebot durch Salate und
Brot. Wird ein Brotzeitbrett verlangt, rech-
net man etwa 200 bis 250 Gramm deftige
Waurst pro Person.

Bei der Zubereitung der Platte legt man
sich zunachst die Ware bereit. Neben Wurst,
Schinken oder Kise sucht man die ge-
schmacklich passende Garnitur aus. Heutzu-
tage geniefdt der Gast gerne ,von allem et-

was“. Daher sollte man sich iiberlegen, wie
man die unterschiedlichen Produkte sinn-
voll présentiert. Die Auswahl des Geschirrs
beschrankt sich nicht mehr nur auf Chroma-
gan- und Silberplatten in verschiedenen
Grofden. Denn weifdes Keramikgeschirr, edle
Glasplatten, dunkler Schiefer, formenreiches
Porzellan und attraktive Melaminplatten fin-
det immer mehr Liebhaber.

Die Platte sollte in Art und Grofde zu den
Produkten passen. So sorgt ein Holzbrett
oder die rustikale Schieferplatte fiir den rich-
tigen Untergrund, wenn es um das rustikale
Vesperbrett geht. Bei italienischen Speziali-
taten passt eher die Porzellan- oder Chroma-
ganplatte, und fiir Kase eignet sich dunkler
Schiefer besonders gut. Damit die Kalkula-
tion stimmt und sich der Service rentiert,
muss die Platte in einem bestimmten Zeitrah-
men fertiggestellt werden. Deshalb sollte man
sich ein Schema tberlegen, nach dem man
immer wieder arbeitet. Muss man bei jeder
Platte iiberlegen, wo man beginnt und wie
man die Scheiben legt, ist das zu aufwandig.

In der Regel beginnt man oben in der Mit-
te der Platte und arbeitet sich im Uhrzeiger-
sinn vor. Frither hat man Scheibe fiir Scheibe
rund um den Plattenrand gelegt. Heute geht
man eher dazu iiber, die Ware in Gruppen
anzuordnen. Das hat den Vorteil, dass es
Uibersichtlicher ist und der Gast die Ware
besser abnehmen kann. Wichtig bei der Plat-
tengestaltung ist das Gesamtbild, das eine
gewisse Harmonie darstellen soll. Auch auf
Farbkontraste muss geachtet werden. Der
helle gekochte Schinken kommt beispiels-
weise neben dem dunklen Schwarzwalder
gut zur Geltung.

Foto: Giesser

Der Erfolgt beruht nicht allein auf der Qua-
litat, sondern auch auf liebevoller Prasenta-
tion.

In den Garnituren sollte sich das handwerkliche Geschick des Fachpersonals widerspiegeln.
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Waurst, Kéase und Schinken sind Klassiker auf
den Platten, deren Bild oft von einer passen-
den Garnitur abgerundet wird.

Auch auf unterschiedliche Legetechniken
legt man Wert. Zwischen glatt aufgelegten
Scheiben, ldngs und quergefalteten, einfach
und doppelt gefacherten, umgeschlagenen
und offenen Scheiben und beliebten Roll-
chen hat man die Wahl. Am attraktivsten
wird das Gesamtbild, wenn luftig locker ge-
legte Facher sich mit eher ruhig verlaufen-
den glatten Scheiben abwechseln. Nach
Moglichkeit sollten mindestens fiinf bis sie-
ben Sorten Wurst, Schinken oder Kase auf
einer Platte prasentiert werden.

Sind alle Produkte gut platziert, geht es an
die Garnitur. Sehr oft findet sie in der Mitte
ihren Platz. Eine geschmacklich und farblich
passende Garnitur kann auch am Rand der
Platte gut aussehen. Aufjeden Fall sollte man
aber darauf achten, dass Butterrosen, Toma-
tenzopfe oder Friichtedekorationen einen
separaten Platz haben und nicht direkt auf
der Ware liegen. Die Garnitur ist die Kro-
nung der Platte, deshalb ist daraufzu achten,
dass sie sich ins Gesamtbild einfiigt. Grund-
sétzlich sollte die Garnitur nicht von jeder
Hausfrau nachgemacht werden kénnen. Das
handwerkliche Geschick des Fachpersonals
sollte sich in dem Arrangement widerspie-
geln.

Beliebte Garnituren fiir Platten sind nach
wie vor Rosen aus Butter, Gurken, Rettich
oder Mango. Garniert werden kann aufder-
dem mit Gemiise und Friichten. Aufjeden Fall
muss alles essbar sein. Frither hat man oft
mit Tomatenrosen den Blickpunkt geschaf-
fen, heute verwendet man lieber bunte Cock-
tailtomaten, Tomatenzopfe oder Facher. Im

1-2/2017 - Fleisch-Marketing

paar Scheiben von der Carambola mit eini-
gen frischen Brombeeren und halbierten
Erdbeeren vervollstindigen die Roastbeef-
platte. Bei der Kéaseauswahl schmecken
nicht nur Trauben, sondern auch Birnen-
und Apfelspalten und verschiedene Niisse.
Geht es um den Preis einer Partyplatte
gibt es verschiedene Moglichkeiten. In man-
chen Betrieben gibt es genormte Platten, die
mit einem bestimmten Belag und einer ent-
sprechenden Garnitur zum Festpreis ange-
boten werden. In anderen Fillen wird fiir
jede Platte der individuelle Preis ermittelt.
Das ist vor allem dann der Fall, wenn die
Kunden ihre Produkte selbst auswahlen und

Rosen aus Artischockenherzen sind eine auBergewdhnliche Garnitur, die besonders gut zu italie-

nischen Spezialitaten passt.

Gegensatz zur Tomatenrose wird die ganze
Frucht verwendet und sie wird mitgegessen.

Butter eignet sich hervorragend als Garni-
tur, weil sie immer griffbereit ist, man mit ihr
schnelle effektvolle Dekorationen herstellen
kann und sie sowohl zu Fisch als auch zu
Schinken, Braten, Wurst und Kdse passt.
Uberdies ist Butter relativ giinstig. Mit einem
Sparschéler, einem Rillenmesser oder spezi-
ellen Butterformen sind Nelken, Rosen oder
andere Variationen schnell hergestellt.

Zu italienischen Spezialitidten passen Ro-
sen aus Artischockenherzen aus der Dose
oder dem Glas, die mit einer Legegabel auf-
gezogen werden. Den Mittelpunkt kann eine
gefiillte Olive oder ein Tupfer Frischkase bil-
den. Zur rustikalen Platte passen Sauerkon-
serven wie Cornichons und Maiskélbchen.
Auf einer Fischplatte macht sich Kaviarbrot
gut. Auch kleine Schalchen mit Meerrettich-
creme oder Cocktailsofde kommen gut zur
Geltung. Bei Braten- und Kéaseplatten setzt
man meistens auf eine Friichteauswahl. Ein

zusammenstellen. Es gibt viele Moglichkei-
ten, aber eine einfache und leicht nachvoll-
ziehbare Kalkulation ist folgende: Waren-
preis laut Kassenbon, Kosten fiir Garnitur,
Zeitaufwand und Kosten fiir Platte.

Im Warenpreis sind die Kosten fiir Auf-
schnitt- und Kiihlverlust bereits enthalten.
Auch Verpackungs- und Personalkosten sind
zum Teil abgedeckt. Bei der Garnitur bezieht
man sich auf den Materialwert und einen
entsprechenden Aufschlag. Der Zeitaufwand
sollte sich am Stundensatz orientieren. In
der Regel kann man einen Durchschnitts-
wert, zum Beispiel 20 Minuten pro Platte,
festlegen. Als Kosten fiir die Platte sollte
iiber eine Art Miete oder einen Wiederbe-
schaffungswert nachgedacht werden. Man
muss immer Schwund und Bruch einbezie-
hen. Auch eigenen Erfahrungswerte sollten
immer einfliefen. Dariiber hinaus gibt es
von entsprechenden Anbietern inzwischen
Kalkulationsprogramme, die alle Kostenstel-
len berticksichtigen.
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Unternehmen & Konzepte

Gesellschaf-
terinnen und
Geschaftsfiih-
rung durch-
schnitten sym-
bolisch das
Eréffnungs-
band in Wup-
pertal (von
links): llonka
van Hees,
Frederic Guet,
Robert Becht,
Julia van Hees,
Jiirgen Georg
Huiniken, Bri-
gitte van Hees
und Standort-
leiter Peter
Pawlak.

Foto. Van Hees

Van Hees setzt

uf Zukunft

JHala

Das Rheingauer Gewiirzunternehmen Van Hees setzt sein unternehmensweites

Programm ,Next Generation® mit gezielten Investitionen um. Am Produktionsstandort

Wuppertal wurden eine neue Miihle und eine neue Mischerei in Betrieb genommen.

ie neue Anlage mit einem Inves-
Dtitionsvolumen von iber einer

Million Euro bietet verlassliche
Produktqualitat, Sicherheit und Standar-
disierung auf hochstem Niveau und tragt
somit den stdndig wachsenden Anforde-
rungen der weltweiten Markte Rechnung.
Mit der neuen Gewiirzmiihle hat der Ge-
wiirzspezialist seine Fertigungskapazi-
tit deutlich erhoht und stellt damit die
Weichen fiir weiteres Wachstum. Dabei
handelt es sich um eine Feinprallmiihle,
die eine Vielzahl von Vorteilen bietet. Ne-
ben den verschiedenen Vermahlungsar-
ten (Standard, gekiihlt, Kaltvermahlung)
sind auch Vermahlungsgrade von der
Standardvermahlung bis Micro-Feinst-
vermahlung moglich. Gleichzeitig bietet
die Miihle eine deutliche Produktivitats-
steigerung: Mahlverluste werden stark

42

verringert, und sie sichert die vom Kun-
den geforderte hohe Qualitiat zu marktfa-
higen Preisen.

Bereits 2013 er6ffnete Van Hees in
Wuppertal das europaweit erste dedizier-
te Werk, in dem Gewiirze und Giitezusatze
ausschliefllich nach den strengen Halal-
Richtlinien produziert und zertifiziert
werden. Das Unternehmen investierte
bisher rund eine Million Euro, um sein
bisheriges Gewlirzwerk entsprechend
umzuriisten. Die Erweiterung des Ferti-
gungsprozesses wurde von dem Zertifi-
zierungsunternehmen Halal Control ab-
genommen und entspricht den strengen
Standards dieses Giitesiegels auf hohem
Niveau.

Das Werk in Wuppertal hat eine Pro-
duktionsflache von mehr als 1000 Quad-
ratmeter und beschaftigt mehr als 20 Mit-

arbeiter. Hier werden samtliche Gewiirze
fiir die Verarbeitung und den Verkauf von
Fertigprodukten vermahlen.

Der Halal-Markt

Kein Segment des Lebensmittel-
markts wachst so schnell wie Halal.
Die Garantie, dass die strengen in-
ternationalen Halal-Richtlinien ein-
gehalten werden, ist die Grundlage
fir diese dynamische Entwicklung,
denn die Konsumenten wollen welt-
weit mehr denn je Sicherheit bei
Lebensmitteln. Gleichzeitig steigt
die Nachfrage der stetig wachsen-
den muslimischen Bevdlkerung nach
Halal-Lebensmitteln.

1-2/2017 - Fleisch-Marketing



Plukon Food Group erwirbt
franzosischen Gefliigelerzeuger

Die Plukon Food Group hat mit der Duc
S.A. ein Einverstandnis tiber den Erwerb
weiterer Anteile an Duc erzielt. Gleichzei-
tig hat die Plukon Food Group vereinbart,
die Aktien des Grof3aktiondrs der Duc zu
ibernehmen. Nach dieser Transaktion
werden 97 Prozent der Aktien von Duc im
Besitz der Plukon Food Group sein. Die
Ubernahme ermégliche es Plukon, die
Einzelhandelsstrategie in Frankreich als
nationaler Produzent weiter auszubauen,
erklarte Geschiftsfiihrer Peter Poortinga.

www.plukon.de

Neuer Markenname fiir
unverandertes Sortiment

"m Anfang 2017 ist aus
PRODUKT, Bull's-Eye die Marke

NEUER

Longhorn geworden.
Das Produkt bleibt un-
verandert, nur der
Name ist ein anderer.
Hintergrund ist eine
auslaufende
vereinbarung
schen Mondeléz Inter-
national und der Kraft
Heinz Company. Die
Umbenennung beglei-
tet Mondeléz das gan-
ze Jahr liber mit einer
grofd angelegten Mar-
ketingkampagne am
PoS sowie liber Social
Media. Ab 2018 wird
das Produktsortiment
dann ausschliefdlich unter dem Namen
Longhorn vertrieben und beworben.

Der Auftakt der Kampagne 2017 findet
am PoS statt: Dort soll ein aufmerksamkeits-
starkes Ubergangsdesign des Produktes mit
einem , Peel-Off” Label das Interesse auf den
neuen Markennamen bei den Konsumenten
wecken.

Lizenz-
ZWi-

Ein aufmerksamkeits-
starkes Ubergangsde-
sign begleitet den Na-
menswechsel.

www.mondelezinternational.com

Multivac Deutschland nun
eigenstandige Gesellschaft

Multivac Deutschland mit Sitz in Wolfert-
schwenden firmiert nun als Multivac
Deutschland GmbH und Co. KG. Damit wird
die Vertriebs- und Serviceorganisation in
Deutschland eine eigenstindige Tochterge-
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Fiir die Halberstadter Wiirstchen- und Konservenfabrik ist Transparenz ein wichtiges
Anliegen. Deshalb konnen sich alle Interessenten bei Betriebsbesichtigungen selbst
ein Bild davon machen, wie die Produkte hergestellt werden. Bereits seit 1996 organi-
siert Halberstéadter Fiihrungen durch die Produktion. Am 2. Dezember konnte die Fa-
brik nun ihre 200.000. Besucherin begriiBen: Cornelia Bucholdt kam mit einer Reise-
gruppe aus Riesa nach Halberstadt, um hinter die Kulissen der Traditionsmarke zu
schauen, und konnte sich als Jubildumsbesucherin iiber einen Prasentkorb und einen
BlumenstrauB freuen. Ubergeben wurden sie von Margot Wesenberg (rechts), die

durch die ihr Halberstadter-Produktion fiihrt.

sellschaft der internationalen Multivac-Grup-
pe. Die rechtliche Trennung von Vertriebs-
und Servicegesellschaften sowie Produk-
tionsgesellschaften hat jedoch, wie Ge-
schiftsfiihrer und CEO Hans-Joachim Boeks-
tegers betont, ,keine Auswirkungen auf die
Eigentiimerverhaltnisse oder die Personal-
situation.” Geschaftsfithrer der neuen Gesell-
schaft ist Dr. Jens Miiller. www.multivac.com

Danish Crown tibernimmt
deutschen Rinderschlachter

Danish Crown baut sein Rindfleischgeschaft
aus. Der dadnische Konzern iibernimmt den
Rinderschlachthof Teterower Fleisch aus
Mecklenburg-Vorpommern, der fiir einen
Jahresumsatz von 150 Millionen Euro steht.
Mit dem Zukauf kann Danish Crown sein hie-
siges Schlachtvolumen an Rindern mehr als
verdoppeln. Im norddeutschen Husum ver-
arbeitet der danische Konzern 90.000 Tiere,
Teterower Fleisch schlachtet 110.000 Rinder,
davon 20 Prozent aus Biobetrieben. Nach der

www.halberstaedter.de

Zusammenfiihrung steigt Danish Crown zum
fiinftgrofdten Rinderschlachter und zu einem
wichtigen Player im Bio-Geschaft auf. Die Ge-
schiftsleitung von Teterower soll nach der
Ubernahme, der das Bundeskartellamt noch
zustimmen muss, an Bord bleiben.
www.danishcrown.de

Geplante Ubernahme
von Remagen abgesagt

Die Ubernahme des Fleischverarbeiters Har-
dy Remagen aus Hiirth bei Kéln ist geplatzt.
Der Verkauf des Wurstspezialisten, der Han-
del und Gastronomie in ganz Deutschland
mit seinen Produkte beliefert, an den Fleisch-
warenhandler Wolfgang Weil & Sohn findet
aus gesundheitlichen Griinden nicht statt.
Joachim Weil sei seit einigen Wochen er-
krankt, hief} es in der Mitteilung. Remagen
bleibt somit in Familienhand. Nina und Nane
Remagen, die Tochter Frank Remagen, wur-
den in den Gesellschafterkreis aufgenom-
men. www.hardy-remagen.com
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Produkte & Promotion

Zugabe-Aktion fur
das Dressing-Segment

Mit der aufmerksamkeitsstarken Zugabe-
Aktion , 1 Millionen Salate gratis” will Kiihne
den Abverkauf im Dressing-Segment ankur-
beln. Zwischen Januar und Juli 2017 gibt es

Lo SALATE
GRATIS 4

,»71 Millionen Salate gratis” verspricht Kiihne in
seiner Aktion.

beim Kauf eines ,Enjoy“ Dressings, Salates-
sigs, Balsamicos oder Balsamissimos einen
Salat gratis. Durch die einfache Mechanik
der Aktion entsteht kein zusitzlicher Auf-
wand fiir Handler. Nach dem Einkauf kann
der Verbraucher seinen Kassenbon auf der
Kiithne-Website hochladen und erhilt das
Geld fiir den Salat per Uberweisung zuriick.

www.kuehne.de

Erweitern die
Burger-Range:
Relish Smoked Onion und Bell Pepper.

Mexikanische Spezialitaten
fur den hausgemachten Burger

Unter ihrer Mexican-Food Marke Fuego
hat die Theodor Kattus GmbH fiinf Spezia-
litditen rund um den Trend zu hausge-
machten Premium-Burgern eingefiihrt.
Die Rote Scharfe Burger Sauce ist mit Jala-
pefios und frischem Weifskohl verfeinert.
Die Burger-Fans, die den BBQ-Geschmack
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Die Bifi 100% Turkey

wird als Einzel- und als Fiinfer-Pack angeboten.

Abwechslung fiir das Snackregal

Bifi, eine Marke des US-amerikanischen Familienunternehmens Jack Link’s, sorgt mit
der neuen ,,100% Turkey” fiir eine Abwechslung im Snackregal. Das neue Produkt mit
hundert Prozent Gefliigelfleisch ist eine Alternative zur herkémmlichen Salami, die einer-
seits die bestehende Zielgruppe ansprechen, aber auch neue VVerwender erreichen soll,
wie Antonie Glaser, Senior Brand Manager Bifi, erklart. Die Markteinfiihrung wird durch
umfassende KommunikationsmaBnahmen unterstiitzt, zu denen eine wirkungsvolle
Social Media Kampagne, aufmerksamkeitsstarke Zweitplatzierungen, Anzeigenschal-

tungen sowie flachendeckende PR in Print- und Onlinemedien gehéren.

lieben, sollen die Burger Relish Smoked
Onion aus gegrillten Zwiebeln und Bell
Pepper mit aromatischer Paprika und
exotisch-fruchtigem Mango-Chutney be-
sonders ansprechen. Die Roéstzwiebeln
Hot Chili im Becher und die Kaktus Strei-
fen in einer Lake mit Zwiebeln, Rohrzu-
cker-Essig, Chili und Koriander runden
die Burger-Range ab, zu der noch die klas-
sischen Sauce und vier Ketchup-Varianten
zahlen. www.fuego.eu

Auffalliges Etikett und
individueller Aktionscode

Mit einer On-Pack-Promotion will Meica von
April bis Oktober 2017 den Verkauf ankur-
beln. Im genannten Gewinnspielzeitraum
sind alle Meica Deutschlander 6=330-g-Gla-
ser mit einem individu-
ellen Aktionscode und
auffalligem Promotion-
etikett ausgestattet, das
den Verbraucher auf die
interessanten Gewinne
hinweist: Meica verlost
28 Wochen lang wo-
chentlich vier hochwer-
tige WMF-Topfsets. Dar-
iiber hinaus nehmen
am Ende der Promotion
alle iiber den gesamten
Zeitraum online regis-

-
=

Mit einem auffalligen Promo-
tionetikett ausgestattet sind
die Meica-Glaser wahrend
des Aktionszeitraumes.

www.bifi.com

trierten Teilnehmer an der Verlosung
einer Kiiche von Kiiche & Co im Wert von

6000 Euro teil. www.meica.de

T

Die ,Thai Kokos Suppe” ist neu im ,,Fiir GenieBer-
Sortiment.

Asiatische Erweiterung
des GenieBer-Sortimentes

Zum Jahresstart hat Maggi drei neue ,Fiir
Genief3er“-Suppen auf den Markt gebracht.
Mit den exotischen Sorten ,Orientalische
Linsensuppe®, ,, Thai Kokos Suppe* und Asia
Gemise Nudelsuppe“ bedient das Unter-
nehmen den Konsumentenwunsch nach
authentisch asiatischen Gerichten. Die neu-
en Sorten mit ihrem einzigartigen Ge-
schmack sollen ein Kategorie-Wachstum
durch den Ausbau des Premium-Segments
ermoglichen und abverkaufsstarke Impulse
setzen. www.maggi.de
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