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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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Auf der Suche
nach dem optimalen Laden

Generell gibt es keinen optimalen Store. Der Erfolg einer Verkaufsflache im Lebensmittel-
einzelhandel hangt von Standort, Kundenstruktur oder Kaufkraft ab. Diese Faktoren unter-
liegen einem permanenten Wandel, der auch kurzfristig auf wirtschaftliche Rahmenbedin-
gungen reagiert. Global, national oder regional - egal, aus welchem Blickwinkel man es
betrachtet. Der Lebensmittelhandel befindet sich aktuell in einem tiefgreifenden Umwal-
zungsprozess. Die herausragenden Entwicklungen in der Informationstechnologie mit der
Digitalisierung von Geschéaftsprozessen haben innerhalb kurzer Zeit die herkdmmlichen
Strukturen im Einzelhandel zwar nicht ausgehebelt, aber deutlich veréndert. ECommerce
verzeichnet Jahr fir Jahr weltweit zweistellige VWachstumsraten.

Mit Hochdruck bauen Handler inre E-Commerce-Aktivitaten aus und investieren in

ihre Geschafte. Dabei sind die Investitionen nicht mehr gegen das Internet gerichtet,

sie zielen vielmehr auf eine maglichst gute Integration des Onlinehandels in das stationare
Geschéaft ab. Von der zunehmenden Vernetzung der Geschéafte mit den Internet-Shops der
Unternehmen zeugen ,Click & Collect*-Stationen fir die Abholung online bestellter VWaren
ebenso wie Bestell-Terminals in den Laden. Es wird die Zukunft sein: Zuhause online be-
stellen und sich diese Produkte nach Hause liefern lassen. Aber nicht zwangslaufig! Eine
andere Moglichkeit ist: Online bestellen, anschlieBend im Laden die angebotenen Food-
Erlebnisse genie3en, moglicherweise im handlereigenen Edel-Bistro eine kulinarische
Pause einlegen, um sich dann im gekihlten, personalisierten Foodfach die bestellten
Waren ins Auto bringen lassen. Das heif3t: Der anspruchsvolle Verbraucher will das
Einkaufserlebnis im Supermarkt nicht vermissen.

Ein anderer Aspekt ist die Digitalisierung der Informationen fur den Verbraucher. Zahl-
reiche Mdglichkeiten der Kommmunikation am PaoS erdéffnet vor allem das Smartphone.
Damit kann der Verbraucher erfahren, ob der Handler seine \Wiinsche befriedigen kann,
und welche Angebote - zugeschnitten auf seine Bediirfnisse - der Handler offeriert.

Die Digitalisierung eroffnet dem modernen Handler mit seinen Frischesortimenten
ganz neue Facetten im Verkauf der Zukunft.

Michael Jakaobi

L{i Ly U.L [I:_ ({il lhr direkter
Weg zu unseren
Herausgeber/Chefredakteur } Mediadaten P> E
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MEATing-Point

cd

PERSONALIEN

Jesper Hojer ist nun auch offiziell
neuer \orstandsvorsitzender bei
Lidl. Der 384ahrige hatte bereits in-
terimsmaBig die Aufgaben von Sven
Seidel Ubernommen, der das Unter-
nehmen Anfang Februar verlassen
hatte, und wurde jetzt vom Aufsichts-
gremium der Schwarz Unterneh-
menstreuhand zum Vorstandsvor-
sitzenden bestimmt.

Die Palux AG in Bad Mer-
gentheim hat Dr. Hilmar
Rudloff (Foto) zum Tech-
nischen Vorstand beru-
n fen. Mit der Berufung will
das Unternehmen die
Basis schaffen, um die
Erweiterung des Pro-
duktportfolios und die Ausdehnung
der bedienten Markte konsequent
fortzusetzen.

Der Gesamtausschuss der DLG
(Deutsche Landwirtschafts-Gesell-
schaft) hat Dr. Diedrich Harms zum
neuen Vorsitzenden des DLG-Test-
zentrums Lebensmittel gewahlt. Da-
mit ist er auch Mitglied im DLG-Vor-
stand und Vizeprasident. Er folgt auf
Professor Achim Stiebing, der aus
Altersgrinden auf eine Wiederwahl
verzichtete.

Kornelius Thimm (Foto)

ist in die Geschéaftsfuh-

rung der Thimm Group

berufen worden. Der

- 39-Jahrige erweitert

das bisherige Fuhrungs-

h duo Mathias Schliep

(CEQ) und Jens Fokuhl

(CFQ). Als Chief Operating Officer ist

er verantwortlich fir das operative

Geschaft des Anbieters von Verpa-

ckungen, Verkaufsaufstellern sowie

verpackungsrelevanten Dienstleis-
tungen.

Peter Feld, zuletzt Vorstandsvorsit-
zender der WMF Group, hat den
Vorstandsvorsitz des  Marktfor-
schungsunternehmens GfK tber-
nommen. Der 51-Jahrige folgt auf
Matthias Hartmann, der das Unter-
nehmen im August 2016 verlassen
hatte. Zwischenzeitlich hatte Vor-
standsmitglied Gerhard Hausru-
ckinger dessen Aufgaben zusatzlich
Ubernommen.

Foto: Messe Diisseldorf/Tillmann
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Diskutierten liber gerechte Preise (von links): Richard David Precht, Florian Kolf vom ,Handelsblatt® und

Michael Gerling.

B Gerechte Preise in der digitalen Welt

Die Frage, ob die Digitalisierung zu gerechte-
ren Verkaufspreisen fiihren kann, stand in
Mittelpunkt einer Diskussion auf der Dissel-
dorfer Messe Euroshop. Der Philosoph Ri-
chard David Precht machte zu Beginn des
Fachgesprachs deutlich, dass es unmdéglich
ist, Gerechtigkeit allgemeingiiltig zu definie-
ren. Es gabe zwar einen Konsens, was Men-
schen als ungerecht empfinden, die Antwor-
ten auf die Frage nach Gerechtigkeit seien
jedoch sehr subjektiv. Insofern gebe es in der
heutigen Zeit auch keinen gerechten Preis,
erlauterte Precht. ,Preise sind heute aller-

M Alain Caparros tritt
vorzeitig als Rewe-Chef ab

dings viel transparenter als zu analogen Zei-
ten®, meinte Michael Gerling. Durch das In-
ternet gebe es allerdings ein hohes Tempo
der Preisveranderung, erklarte der EHI-Ge-
schéftsfiihrer weiter. Die Sorge, dass dynami-
sche Preise Handler dazu verleiten kénnten,
ihren Kunden unfaire Preise abzuverlangen,
sei unbegriindet, meinten die Diskutanten.
Denn der Wettbewerb im Handel sorge fiir
einen standigen Ausgleich von Angebot und
Nachfrage. Unumstritten war auch eine an-
dere Meinung: Die Digitalisierung wird Han-
del und Gesellschaft erheblich veréndern.

H Analoge Auszeit
im hektischen Alltag

Alain Caparros tritt bereits Ende Juni von
seinem Posten als Vorstandsvorsitzender
der Rewe Group ab - auf eigenen Wunsch,
wie das Unternehmen mitteilte. ,Wir sind mit
den Aufgaben sehr viel schneller und rei-
bungsloser fertig geworden, als dies bei mei-
ner vorzeitigen Vertragsverlangerung zu Be-
ginn des Jahres 2014 absehbar war®,
erklarte der Rewe-Chef. Es gebe keinen bes-
seren Zeitpunkt, als sich nach der Jahres-
hauptversammlung im Juni aus dem Amt zu
verabschieden, so der 60-Jahrige. Ab dem 1.
Juli Gbernimmt Lionel Souque die Fihrung
des Kélner Handelskonzerns. Der Aufsichts-
rat hatte Souque bereits im vergangen De-
zember zum Nachfolger Caparros als Rewe-
Vorstandsvorsitzenden gekurt.  Schon
damals gab es Anzeichen, dass Caparros
friher als Ende 2018 von der Spitze abtre-
ten kdnnte.

Das Zeitalter der Digitalisierung verandert
unsere Essgewohnheiten, wie die neue Nest-
le-Studie ,So kocht Deutschland” belegt. Nach
der Untersuchung, fir die 3000 Bundesbir-
ger Uber ihr Koch- und Essverhalten befragt
wurden und 1000 von ihnen ein Kochtage-
buch fuhrten, bestimmt kreativer Pragmatis-
mus - ein Kompromiss aus fertigen Lebens-
mitteln und origineller Eigenleistung - den
Erné&hrungsalltag und alte Traditionen Gberle-
ben sich zunehmend. Auf der anderen Seite
ist das Kochen fur viele Deutsche aber auch
eine kleine analoge Auszeit im hektischen All-
tag. Trotzdem nimmt die Kochfrequenz konti-
nuierlich ab. Taglich wird nur noch in 54 Pro-
zent der Haushalte Essen zubereitet. In einer
Vorgangerstudie aus dem Jahr 2008 waren
es noch 62 Prozent. 22 Prozent kochen heut-
zutage vier- bis fiinfmal pro Woche, 18 Pro-
zent zwei- bis dreimal.
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MADE BY TONNIES

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

TONNIES

www.toennies.de

UNTERNEHMENSGRUPPE



MEATing-Point

B Manner préaferieren Genuss
und Frauen gesunde Ernahrung

Fast die Halfte der Deutschen legt Wert
auf gesunde Ernahrung. Das zeigt die aktu-
elle Erndhrungsstudie der Techniker Kran-
kenkasse. Aber es gibt geschlechtsspezifi-
sche Unterschiede, denn wéhrend mit 54
Prozent bei mehr als der Halfte der Frau-
en der Gesundheitsaspekt im Vordergrund
steht, essen 51 Prozent der Manner nach
dem Motto ,Hauptsache lecker®. Die TK-
Erndhrungsstudie zeigt auch, dass sich die
Menschen gesliinder erndhren wollen.
Dem stehen aber oft fehlende Zeit und
Ruhe entgegen. Drei von vier Personen ga-
ben das als Grund fur unausgewogene Er-
ndhrung an. Jeder Siebte benennt fehlen-
des Wissen als Ursache ungesunder
Erndhrung. 36 Prozent finden die Essens-
auswahl am Arbeitsplatz schwierig. Folge
daraus: Jeder Vierte isst wahrend der Ar-
beitszeiten nicht viel, dafiir aber abends
reichlich.

A [ ]
MONATS!

yyBeim Grillen beobachten wir
eine immer weiter zunehmende
Professionalisierung: War friiher
ein groBes Auto ein Statussymbol
fiir viele Deutsche, so ist es heute
die High-End-Gasgprillstation mit

allem nur denkbaren Zubehor. 66

B Mehrheit lehnt derzeitige
Kennzeichnungspraxis ab

Da das wachsende Interesse an vegetari-
schen Fleisch- und Wurstersatzprodukten
verstarkt zu verbraucherpolitischen Dis-
kussionen Uber deren Kennzeichnung
fuhrt, hat die DLG (Deutsche Landwirt-
schafts-Gesellschaft) mit der Fachhoch-
schule Minster eine Verbraucherstudie
durchgefihrt. Ein Ergebnis von ,Akzeptanz
und Kauferverhalten bei Fleischersatzpro-
dukten®: 75 Prozent der Befragten sind
der Meinung, dass die Verwendung einer
Produktgattungsbezeichnung - beispiels-
weise ,Schnitzel” - nicht zu einem Produkt

8

Foto: GBA

M Grillmeisterschaften wieder in Fulda

Die German Barbecue Association und
die Verantwortlichen der Stadt Fulda
haben sich entschieden, die Deutschen
Grillmeisterschaften wieder in der Bi-
schofsstadt auszurichten. Am 5. und
6. August 2017 soll das 22. Spitzentref-
fen deutscher Grilleure stattfinden. Die

passt, das gar kein Fleisch enthalt. 52 Pro-
zent empfinden die Verwendung einer
solchen Produktgattungsbezeichnung bei
vegetarischen Produkten sogar als Ver-
brauchertduschung.

H Rekordergebnis fiir
europaische Exporteure

Der Fleischhunger - insbesondere in Asien
- hat im vergangenen Jahr zu Rekordabséat-
zen bei den Exporteuren in der Européischen
Union gefihrt. Laut Daten der EU-Kommis-
sion wurden 2016 insgesamt 4,14 Millionen
Tonnen Schweinefleisch einschlieBlich leben-
der Tiere und Schlachtnebenerzeugnissen
in Drittlander verkauft; das waren 771.700
Tonnen oder 22,9 Prozent mehr als im Vor-
jahr. Die starke Zunahme der Schweine-
fleischexporte basiert in erster Linie auf
dem Handel mit China. Mit 1,86 Millionen
wurden 718.300 Tonnen mehr Ware in die
Volksrepublik verkauft, was einem Anstieg
von fast 63 Prozent entspricht. Auch die
deutschen Exporteure profitierten von der
Entwicklung. So importierte China 344.300

Verantwortlichen rechnen mit einem
ahnlichen Zuspruch wie 2016, als gut
15.000 Besucher die Darbietungen der
besten deutschen Grillteams verfolgten
und sich Thomas Hoffmann vom Team
Gut Glut den Titel des ,Grillkénigs“ si-
cherte.

Tonnen frisches oder gefrorenes Schweine-
fleisch aus dem Bundesgebiet. Das waren
68 Prozent mehr als im Vorjahr.

B Gemeinsames Energieprojekt
von Viessmann und Aldi Nord

Aldi Nord und Viessmann haben nach ei-
ner zwolf Monate dauernden Testphase
ein gemeinsames Energieprojekt vorge-
stellt. Mit dem nachhaltigen ,Esycool
green”, das der Hersteller von Heiz-, Indus-
trie- und Kihlsystemen in enger Zusam-
menarbeit mit dem Essener Discountun-
ternehmen entwickelt hat, werden in einer
ersten Phase zehn Aldi-Filialen ausgestat-
tet. Bei ,Esycool green® handelt sich um
ein modulares Energiesystem, das einem
hohen 6kologischen Anspruch an Gewer-
bekalte gerecht wird und auf naturliche
Kéltemittel setzt. Zudem soll kinftig auf
fossile Brennstoffe zur Geb&udeheizung
verzichtet werden. Stattdessen kommen
hocheffiziente Elektro-Warmepumpen mit
dem natirlichen Ka&ltemittel R290 zum
Einsatz.
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MEATing-Point

M Fleischalternativen fir
Tonnies kein Geschéaftsfeld

Fleischalternativen sind fur Ténnies kein The-
ma. Nachdem es immer wieder Gerlchte in
der Branche gab, dass der Konzern in das Ge-
schaft mit Fleischersatzprodukten eingreifen
kénnte, stellte Clemens Tonnies nun bei einem
Pressegesprach klar, dass man sich auf sein
Stammgeschéft Fleisch konzentrieren wolle.
Man habe sich zwar mit diesem Thema ausein-
andergesetzt, aber bei den vegetarischen Pro-
dukten sehe er allenfalls noch minimales
Wachstum. Uberdies sei der kleine Markt auch
verteilt, erlauterte der Unternehmenschef.

H Discounter Lidl mit bestem
Preis-Leistungs-Verhaltnis

Lidl bietet aus Sicht der deutschen Verbrau-
cher das beste Preis-Leistungs-Verhaltnis. In
dem Ranking, das wieder das internationale
Marktforschungs- und Beratungsinstitut You
Gov in Kooperation mit Handelsblatt ermittelt
hat, erreichte der Lebensmitteldiscounter
54,1 Scorepunkte auf einer Bewertungsskala
von minus100 bis plus100. Der zweite und
dritte Platz in der Gesamtwertung geht wie im
Jahr zuvor an die Drogeriemarktkette dm

B Tombolaerlés fiir gemeinniitzige Vereine

Der Allgauer Verpackungsmaschinenhersteller Multivac hat den Erlés der diesjahri-
gen Tombola an zwei gemeinniitzige Organisationen in der Region gespendet. So
konnten sich der Verein Leuchtende Augen in Kempten und das Blaue Kreuz (Orts-
verein Memmingen) ilber einen Scheck in Hohe von jeweils 1500 Euro freuen.
Leuchtende Augen organisiert Freizeiten fiir benachteiligte, kranke und behinderte
Kinder sowie Waisen aus dem siiddeutschen Raum. Das Blaue Kreuz richtet sich mit
seinen Angeboten an Suchtgefahrdete, Suchtkranke und deren Angehérige. Uberge-
ben wurden die vom Geschéftsfiihrenden Direktor von Multivac Christian Traumann
(Vierter von rechts).

(53,2 Scorepunkte) und den Schuhhandler
Deichmann (52,2 Scorepunkte). Bei den Le-
bensmitteleinzelhéndlern folgen Aldi  Sud
(48,7), Aldi Nord (40,5), Kaufland (29,5) und
Netto Marken-Discount (29,0) auf Lidl.

M Belgier mit Rekordergebnis
bei den Rinderschlachtungen

Die Belgier haben im vergangenen Jahr mehr
Rinder und Geflugel, aber weniger Schweine

geschlachtet. Wahrend die Rinder- und Geflu-

ol Chib Yo e Citrine e LB ainn

AR Mg DEBBIL/ LRgwanen  Cofwenmats

gelschlachtungen nach Zahlen des Foderalen
Offentlichen Dienstes Wirtschaft um 4,45 be-
ziehungsweise ein Prozent stiegen, gingen
sechs Prozent weniger Schweine an den Ha-
ken als vor Jahresfrist. Mit 911.370 Tieren und
einem Schlachtgewicht von 278.360 Tonnen
erreichten die Rinderschlachtungen ein Re-
kordergebnis. Die Schlachtzahlen von Geflligel
legten von 303,95 Millionen auf 306,65 Millio-
nen Tiere zu. Die Schweinehalter zogen indes
aufgrund der unbefriedigenden Preissituation
die Notbremse: Die Schlachtungen wurden auf
11,18 Millionen Tiere zuriickgefahren.

ENG‘EL&ZIHHEHH&HN‘M

M Vion schlie3t Werk Zeven

M ReiBerische Titel und negative Tendenz

und starkt den Standort Emstek

Die Fleischbranche steht unverandert am haufigsten im Fokus der Fernsehberichterstat-
tung. Das ist das Ergebnis einer Untersuchung des Unternehmensberaters Engel & Zim-
mermann. Bei der Auswertung von rund 500 TV-Beitragen aus dem Jahr 2016 ergab sich
auch, dass die o6ffentlich-rechtlichen Sender die Haupttreiber bei der kritischen Berichter-
stattung tiber die Lebensmittelbranche sind und etwa ein Drittel der Sendungen mit reife-
rischen Titeln angekiindigt werden, die eine negative Tendenz implizieren. Das lasse die
Vermutung zu, dass im Beitrag eine negative Richtung bereits von vornherein feststeht.
Bei den Themen stehen Fleisch und Fleischersatzprodukte zwar wieder an der Spitze, aber
die Zahl der Beitrage ging deutlich zuriick - von 88 im Jahr 2015 auf 71. Auffalllend ist
auch, dass die Fleischbranche bei den negativ betitelten Sendungen mit 20 Prozent tiber-

proportional vertreten war.

10

Die Vion Food Group schlieBt das Werk Zeven
und konzentriert seine Produktion in Nieder-
sachsen auf den Standort Emstek. Dass Zeven
keine Rolle mehr in den Zukunftsplanen spielt,
begriindete Vion mit mangelnden Perspektiven
des Standorts, wo zuletzt noch 18.000 bis
19.000 Schweine pro Woche geschlachtet
und verarbeitet wurden. Der Betrieb arbeite
seit vier Jahren nicht mehr wirtschaftlich. In
Emstek soll indes investiert werden, um die
Schlachtkapazitaten um 10.000 auf 80.000
Tiere pro Woche auszubauen.
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Einzigartige Plattform sy

Auf der Interpack werden vom

4. bis 10. Mai etwa 2700 Ausstel-
ler der Verpackungsbranche und
der verwandten Prozessindustrie

in Diisseldorf vertreten sein.

Is internationale Messe fiir Unter-
Anehmen mit Produkten und Ldsun-

gen aus den Bereichen Verpackungs-
technologie und verwandte Prozesse sowie
Packmittel fiir die Segmente Nahrungsmit-
tel, Getranke, Siif3- und Backwaren, Pharma,
Kosmetik, Non-Food sowie Industriegiiter
ist die Interpack eine einzigartige Plattform.
Neben dem umfassenden Angebot der Aus-
steller stehen auch in diesem Jahr Son-
derthemen im Mittelpunkt. So steht das The-
ma Industrie 4.0, das in Kooperation mit
dem Verband Deutscher Maschinen- und
Anlagenbau (VDMA) realisiert wird, im
Fokus. Die Sonderschau zeigt am VDMA-

interpack&y
Disseldorf, Deutschland
04.05.-10.05.2017

Halle 5, Stand E23

Stand Anwendungsbeispiele fiir Losungen
aus dem Bereich Verpackungsmaschinen
und Prozesstechnologie, die neue Maglich-
keiten in den Anwendungsfeldern Sicher-
heit, Riickverfolgbarkeit oder individuali-
sierte Verpackungen bieten.

Ein Thema, das in den Diisseldorfer Mes-
sehallen wieder prasent sein wird, ist Save
Food. Die Sonderschau ,Innovationparc”, das
wieder in einer hochwertigen Zeltkonstruk-
tion zwischen den Hallen 2 und 3 stattfindet,

Auf der
Interpack
2014 war
die Ressour-
ceneffizienz
bei Maschi-
nen und An-
lagen ein
wichtiges
Thema.

zeigt Verpackungslésungen, die Lebensmit-
telverluste und -verschwendung reduzieren.
Integriert ist ein Vortragsforum, das Unter-
nehmen fiir die Prasentation ihrer Losungen
und Konzepte nutzen kénnen. Auch die pa-
rallel ausgerichtete Messe ,components,
special trade fair by interpack” mit Angebo-
ten der Zulieferindustrie fiir Verpackungs-
technik ist voll belegt. In der rund 5000 Qua-
dratmeter grofen tempordren Leichtbau-
halle 18 stellen hundert Unternehmen aus.

Besser skinverpacken.

MultiFresh™ Skinverpackungen kombinieren eine attraktive
Produktprasentation mit optimalem Produktschutz. Durch
das perfekte Zusammenspiel von Verpackungsmaschine
und Packstoff produzieren Sie Vakuum-Skin-Packungen

in einzigartiger Qualitat und Wirtschaftlichkeit.

< MULTIVAC

BETTER PACKAGING



Messen & Veranstaltungen

Flr Retailer
Immer wichtiger

Seitdem der Lebensmitteleinzel-
handel seine Liebe fiir gastronomi-
sche Konzepte entdeckt hat, ist
die Hamburger Internorga auch
fur diese Zielgruppe eine interes-
sante Veranstaltung. Auf der dies-
jahrigen Leitmesse fiir den AuBBer-
Haus-Markt standen zwei Pre-
mieren im Fokus: Ein gelungenes
Debiit feierte der neue Grill &
BBQ Court, auBerdem konnten

sich Fachbesucher erstmals einen

umfassenden Uberblick tiber Aus- -
Grillen und BBQ stehen auch beim Lebensmitteleinzelhandel hoch im Kurs und spielen fiir handelsgastrono-
steller mit vegetar‘ischen und  mische Konzepte eine wichtige Rolle. Mit dem Grill und BBQ Court stellte die Messe gemeinsam mit dem
Partner Grill-Kontor das Thema in den Fokus. Ob Flank Steak, Bal Tip oder Hanging Tender - Profis zeigten,

veganen Angeboten verschaffen.  weiche Fleischteile besonders aktuell sind und wie man ein komplettes Menii auf dem Grill zubereiten kann.

Irinox ist ein Anbieter von Schnellkiihl-Geraten. Bei der diesjahrigen Verleihung des Prei-  Sabine Zimmerer, ehemals Marketingchefin von Rational, hat
ses ,Best of Market” von B&L Miinchen belegte das Unternehmen - erneut nach 2014 sich mit ,5Z Quadrat” selbstandig gemacht: ,Es ist gar nicht so
- den ersten Rang im Bereich Kiihitechnik. ,Frisch gegarte Speisen behalten ihre Quali- schwer; sich von den Wettbewerbern abzuheben, denn jedes

tat, wenn sie direkt und unmittelbar schnellgekiihit werden. Das macht unsere Kunden Unternehmen ist einzigartig. Schwer ist es, auf den Punkt zu
flexibel in der Ausgabe, und diese Flexibilitat schatzen unsere Kunden®, erklért Gert Behre, kommen und die Einzigartigkeit zu kommunizieren®, sagt die Be-
Vertriebsleiter Irinox Deutschland. raterin, die Unternehmen unterstiitzt, ihre Ideen umzusetzen.
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Vernetzt mit der Kiuche

»Connected Cooking“ heil3t die
neue digitale Vernetzungslésung,
mit der die Rational Gruppe ihr

Serviceangebot erweitert.

it,,Connected Cooking” lassen sich
IVl ein oder mehrere Gerate von Rati-

onal und dem Tochterunterneh-
men Frima in ein Netzwerk einbinden, zent-
ral steuern und digital verwalten. Damit
haben Kéche zukiinftig ihre Produktions-
prozesse in der Kiiche sowie allen dazugeho-
rigen Filialen einfach im Blick. Um von der
digitalen Vernetzung profitieren zu konnen,
wird lediglich ein internetfahiger Computer,
ein Smartphone oder Tablet benétigt. Nach
einer einmaligen kostenlosen Anmeldung
der zu steuernden Gerate unter Connected-
Cooking.com werden alle vernetzten Gerate
in der Geradteverwaltung angezeigt und las-
sen sich so komfortabel steuern.

,Mit Connected Cooking bieten wir unseren
Kunden die modernste Vernetzungslosung
fur die Profikiiche, die es derzeit auf dem
Markt gibt. Kiichenchefs haben somit immer
alle Prozesse im Griff, ohne selbst vor Ort
sein zu miissen‘, sagt Marketing Manager
Christian Frief3. ,,Auch Betriebe mit Filialen
und Satellitenkiichen profitieren davon, weil
es eine zentrale Qualititssicherung sowie

Christian FrieB stellte
in Hamburg das neue
»Connected Cooking“ vor.

die Uberwachung der
Geratefunktionen er-
moglicht’, erganzt
Frief3. Durch die digi-
tale Vernetzung der
Gerate konnen Gar-
programme zukiinftig
einfach erteilt, Push-
Statusnachrichten in Echtzeit empfangen
oder auch bevorzugte Gerateeinstellungen
auf alle angeschlossenen Rational- und Fri-
ma-Gerate iibertragen werden. Softwareup-
dates konnen automatisch ausgefiihrt und
administrative Aufgaben schnell und sicher
erledigt werden. Selbst wichtige HACCP-Da-
ten werden vollautomatisch erfasst, doku-
mentiert und sicher exportiert.

Dicke Sauerlénder®

ROSTBRATWURST

Starke Marke aus der Region

- Die Stdrke des beliebtesten
i Konserven-Wiirstchens
37 Deutschlands* befeuert
o F auch das, Dicke Sauerlander”
w Rostbratwurst-Sortiment.

Dok o iires :
ROSTERATWURST

*Quelle: IRI, LEH Total >=200 qm, Marktanteil Absatzint, YTD Dez 2016,
Konserven-Wiirstchen ungekihlt

,Dicke Sauerlander”
Rostbratwurst
als Wachstumstreiber

+22,9%

/DICKE SAUERLANDER”
ROSTBRATWURST &
SCHINKEN-
KRAKAUER

KATEGORIE
BRATWURST
GESAMT

2015 2016 2016

Fast 23% Absatz-Plus im nur leicht wachsenden
nationalen Bratwurst-Markt in der Saison 2016.

Quelle: IRI, Kategorie- vs. Markenentwicklung, LEH Total >= 200 qm, Absatzint,

Mrz-Sep 2016 vs. V), Mrz-Sep 2015 = Index 100

Massive Werbe-Power fiir starken Abverkauf

Reichweitenstarke
Funk- Kampagne

flankierende
Anzeigen

Verkostungs-

Tour




Messe & Veranstaltung

N
Mehr als

EUROSHOP
113.000 Besucher

kamen Anfang Mérz zur
Euroshop nach Diisseldorf,

um sich uber das in 18 Messe-
hallen gezeigte Spektrum an
Produkten, Trends und Konzep-
ten fir den Handel und seine

Partner zu informieren.

Die Euroshop bot auch viele Lésungen fiir den Le-
bensmitteleinzelhandel. So stellte Kramer Ladenbau
eine neue Frischetheke vor, die zu schweben scheint. h -

Emotional
und aigital

ie alle drei Jahre stattfindende
E Messe war mit einem neuen Kon-

zept an den Start gegangen. Das
verfeinerte Profil aus sieben Dimensio-
nen - POP Marketing, Expo & Event Mar-
keting, Retail Technology, Lighting, Visual
Merchandising, Shop Fitting & Store De-
sign und Food Tech & Energy Manage-
ment - stief3 sowohl bei den insgesamt
2368 Aussteller aus 61 Nationen als auch
bei den internationale Besuchern auf Zu-
stimmung. Die dominierenden Themen
der Euroshop waren die fortschreitende
Digitalisierung im Handel, mafégeschnei-
derte Omnichannel-Lésungen und die
Emotionalisierung des Shoppingerlebnis-
ses im Geschift.

-Der Weg der Sinne*

So untermauerte die Messe, dass fiir die
Laden Emotionalisierung oberstes Gebot
ist. Entsprechend stand ,Storytelling” bei
vielen Konzepten, Lésungen und Produk-
ten der Messe im Vordergrund. Ein Bei-
spiel zeigte das Bad Saulgauer Unterneh-
men Landing + Lava mit seinem ,Dry
Ager*. Der Reifeschrank, der keinen Was-

14

seranschluss benétigt, liberzeugt nicht
nur mit seiner prazisen, durchdachten
Technologie, sondern spricht die
Kunden im Supermarkt iiberdies mit sei-
ner Optik an und bietet einen Aufhinger,
um die Vorteile des speziellen Reifepro-
zesses zu erldutern.

Unter dem Motto ,Der Weg der Sinne“
spielte Emotionalisierung auch auf dem
Stand des Ladenbauers Kramer, der erst-
mals auf der Euroshop vertreten war,
eine wichtige Rolle. Auf der Produktseite
stand die neue Frischetheke ,alouette”
im Mittelpunkt. Mit ihr sei es gelungen,
die zu prasentierende Ware stiarker in
den Vordergrund zu stellen und die do-
minante Dimension der Theke als Kiihl-
mobel optisch auf ein Minimum zu redu-
zieren. Der Eindruck einer sprichwortlich
im Raum schwebenden Theke beindru-
cke die Konsumenten und wecke Inte-
resse und Kaufbereitschaft, hief es bei
Kramer.

Ein Thema in Diisseldorf war auch wie-
der der Kassiervorgang, der moglichst
reibungslos vonstattengehen soll. NCR
prasentierte den FastLane Mobile Shop-

per, mit dem Handler ihren Kunden die
Option geben, ihre Einkdufe mithilfe ih-
res Smartphones oder eines im Laden
gestellten Gerits selbst zu scannen und
direkt einzupacken. NCR kooperiert hier-
zu mit Zebra Technologies und integriert
den MC18 Personal Shopper in seine Lo6-
sung. Wie auf dem NCR-Stand zu hoéren
war, ist die Supermarktkette Globus in
Russland der erste Kunde, der die Losung
einsetzt.

Investitionen in Kiihltechnik

Der Handel investiert aber auch kréftig in
LED-Technologie und Kiihltechnik. Das
ist nicht nur ein Ergebnis eine Studie des
EHI Retail Institutes, die zur Euroshop
vorgestellt wurde, sondern zeigte sich
auch in den Messehallen. Energieerspar-
nis und Nachhaltigkeit besitzen fiir
Héndler dabei oberste Prioritit.

Die nachste Euroshop findet vom 16.
bis 20. Februar 2020 in Diisseldorf statt,
die nichste Eurocis, als jahrliche Veran-
staltung speziell zu den Themen der Re-
tail Technology, bereits vom 27. Februar
bis 1. Mérz 2018.
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Aichinger prasentierte auf
330 Quadratmeter Standflache,
wie man Food auBBergewdhnlich

in Szene setzten kann.

nter dem Motto ,Food on Stage” zeig-
U ten die Ladenbauprofis aus Wendel-

stein anhand von zahlreichen prakti-
schen Beispielen, wie eine mdgliche Insze-
nierung von Frischeprodukten, besonders
von Fleisch und Wurst, im Lebensmittelein-
zelhandel konkret aussieht. Beispiele waren
die einschwenkbare Zwischenetage Vario
Flip oder die SB-Salatbar Fresh Maxx, die be-
reits in zahlreichen Projekten im Handel ein-
gebaut wurde. Marketingchef Sebastian
Holzberger stellte auch zwei interessante
Ladenbau-Neuheiten vor. Der ,Setpoint” ist
eine exklusive Waren-Prasentation in Glasvi-
trinenoptik mit spezieller Klimaregelung fiir
Dry-Aged-Beef. In diesem ,Setpoint” sollten
nur ausgewahlte Fleischspezialititen pra-

.he

Interstore & Schweitzer Ladenbau prasentierten sich im ,,Circle®. Nur

sentiert werden, um den
qualitativen Anspruch der

Fleischtheke zum Aus-
druck zu bringen.
Aichinger ging auch dar-

auf ein, dass der Fachkraf-
temangel in der Food-Bran-
che die Anforderung nach
neuen Verzehrkonzepten
einfach zu handhabende
Technik erforderlich macht.
Der Aichinger Roll'N‘Grill
(Rog) und der Foottec-

Circle”

geladene und angemeldete Gaste bekamen Einlass zum Messestand.

er nicht notiert war, kam auch nichtin

den Genuss des Schweitzer Standes.
Das galt auch fiir die Redaktion dieses Maga-
zins, die damit leider nicht mit eigenen Au-
gen das Konzept von Interstore erleben durf-
te. Die dufderst charmante Valerie Egger,
Marketing Assistant Interstore, iibergab vor
den Einlass-Sperren im Publikumsgedrange
eine Pressemappe des Unternehmens. Da-
nach symbolisiert ,The Circle nicht nur die

4/2017 - Fleisch-Marketing

architektonische Form der Konstruktion,
sondern auch den ganzheitlichen 360-Grad-
Ansatz der Arbeitsweise des Unternehmens.
Innerhalb dieses Kreises sollten sich die Mes-
se-Gaste wohlfiihlen, der Hektik entfliechen
und sich von den Zukunftsvisionen inspirie-
ren lassen. Deshalb sei der Circle auch nicht
fiir alle zuganglich. Das Unternehmen wollte
sich Zeit nehmen fiir die Besucher und ein
guter Gastgeber sein.

Messen & Veranstaltungen

-ood on Stage

Fliissigkeitsdispenser sind zusammen - oder
auch als Einzelgerat - die Losung fiir vollau-
tomatische Brat- und Grillsysteme. Die Gera-
te sind sowohl fiir den Einsatz in der Kiiche
als auch im Verkaufsraum vorgesehen. ,Das
Geheimnis ist die gleichméafiige Temperatur-
verteilung und die konstante Geschwindig-
keit. Dies garantiert eine hervorragende Saf-
tigkeit mit exzellenten Aromen, egal ob bei
Fleisch, Fisch oder Gemiise®, erklarte Holz-
berger. Die Foottec-Dosierstation, bei der die
Dosierung tiber die Fufibetdtigung erfolgt,
komplettiert das Angebot.

Die Festung ,The Circle” von Schweitzer auf
der Messe.
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S.A.M. Kuchler Electronics
aus Klagenfurt zeigte in
Diisseldorf einige bemerkens-

werte Zukunftskonzepte.

Firmenchef Fritz Kuchler prasentierte
neben einigen technischen Neuheiten
auch seine zukinftigen Nachfolger. Mit
Valentina und Constantin Kuchler steht
die nachste Generation in den Startlo-
chern, um das Unternehmen in eine er-
folgreiche Zukunft zu fithren. Im Mittel-
punkt des Messeauftritts standen die Slice

Stolzer Papa: Fritz Kuchler mit seinen zukiinftigen Nachfolgern Valentina und Constantin Kuchler.

/ukunftsweisende Prasentationen

& Pak-Systeme. Sie produzieren Sam Paks
mit mehreren Aufschnittlagen vor den Au-
gen der Kunden. Das schaffe Vertrauen in
die Frische und gestatte die bedarfsge-
steuerte Produktion und Prdsentation in
der Kiihltheke. Der Kunde wahle ohne
Stress und Wartezeit, der bisherige Ma-
schinenbediener werde zum Verkaufsbe-

Bei Umdasch Shopfitting hiel3

es wortwortlich ,Vorhang auf fiir
den Ladenbau der Zukunft®. Das
international agierende Ladenbau-
Unternehmen aus Osterreich,
Euroshop-Aussteller der ersten
Stunde, war wieder mit einem

interessanten Stand am Start.

ood Retail ist bei Umdasch nach eigenen
Angaben weit mehr als nur die Ausstat-
tung des Kklassischen Lebensmittelhandels.
Drei unterschiedliche Tiirme illustrierten auf
der Messe das breitgefiacherte Portfolio vom
klassischen Food Retail liber Health Store
bis zur Beauty-Kompetenz. Die kompakten
Skulpturen verbanden vielseitige Ladenbau-
Systeme mit analogen und digitalen Ergan-
zungen zum vertikalen Point of Sale.
Der Food-Tower beschaftigte sich vor al-
lem mit den Themen Marktplatz, Getranke

16

rater - das erhohe Umsatz und Gewinn,
erklarte Kuchler

Die volle Vernetzbarkeit der dialogfahi-
gen S.A.M. iSlicer (Slice & Pak 4.0-Gerate)
eroffnet alle Moglichkeiten des E-Commer-
ce wie Vorbestellung zur Abholung oder
Versand. Die hygienische und leichte Folien-
verpackung in Sam Paks bietet hervorra-

und Regionalitat. Ein weiterer Turm zeigte
das neue modulare Tischprogramm Varitab-
le. Dieses ist ein Programm fiir alle Sortimen-
te und Branchen. Das System bildet ein Tool
zur intelligenten Kundenansprache und
kann mit weiteren Elementen - Regalen,
Kreidetafeln oder Digital Products wie Preis-

gende Voraussetzungen dafiic Die mittels
Restful-Schnittstelle vernetzten iSlicer neh-
men Bestellungen direkt entgegen, arbeiten
sie selbststandig ab und versenden automa-
tisch die zugehorigen Daten zur weiteren
Verarbeitung. Die intelligenten Slice & Pak-
Systeme managen den Online-Vertrieb von
der Produktion bis zur Zustellung.

Kompakte Skulpturen

Das Varitable-System
ist mit vielen Elemen-
ten kombinierbar und
auch fir die Food-
Branche nutzbar.

Checker oder Head-up Displays - von Um-
dasch kombiniert werden. Das System be-
steht aus zwei Basisgréflen mit Metall-
Rahmen fiir unterschiedliche Produktpra-
sentationen. Der Care- oder auch Wellness-
Turm beschiftigte sich mit den Schwerpunk-
ten Gesundheit und Schonheit.
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Vorreiter des }

sFrom farm to fork in a
digital world“ - so lautete in
Dusseldorf das Dachthema
des Anbieters fiir Wage- und

Schneidetechnologie Bizerba.

ie Balinger, die Losungen rund um Retail

4.0 prasentierten, stellten mit der auto-
matischen Vertikal-Schneidemaschine VSI
eine netzwerkfahige, flexible Losung mit in-
tegrierter Steuerung auf Zielgewicht vor. Das
Gerat kombiniert eine hohe Schnittleistung
mit geringem Energieverbrauch. Dank ihrer
Netzwerkfahigkeit kann die Maschine in die
IT-Landschaft von Handelsunternehmen in-
tegriert und entsprechend gemanagt wer-
den. Zusatzlich ist die Realisierung neuer
Geschiftsmodelle fiir den Online-Handel im
Bereich Fresh Food moglich.

Ergonomisch und prozessoptimiert

Die VSI-Modelle sind Nachfolger der A400-
Serie und in verschiedenen Varianten verfiig-
bar. Die Tischmaschine empfiehlt sich fiir den
Einsatz an der Frischetheke, als Forderband-
maschine ist das Gerét fiir den industriellen
Einsatz konzipiert. Beide Varianten haben
optional integrierte Kontrollwaagen mit Ziel-
gewichtsoptimierung. Die Schnittleistung
wurde bei allen Modellen deutlich erhoht.
Dariiber hinaus ist nun die gleichzeitige Ver-
arbeitung mehrerer Schneidgiiter moglich.

Mettler Toledo zeigte auf der Euroshop

erstmals neue Ausstattungsoptionen fiir die modulare

Touchscreen-Thekenwaage Fresh Way Vario.

u sehen war unter anderem die Fresh

Way V Flat Edition mit extra-flacher
Wageplatte sowie der neue Linerless-Dru-
cker fiir hygienisches Auszeichnen und
Verpacken. Das Unternehmen baut mit den
neuen Ausstattungsvarianten das Konzept,
Ergonomie und Prozessoptimierung in ei-
ner modularen Touchscreen-Thekenwaage
zu vereinen, aus. Die Fresh Way V als Flat-
Edition bietet Servicekréften an der Theke
dank der flachen CWP-Wageplatte mehr
Bewegungsfreiheit und einfacheren Zugriff
in die Warenauslage. Die separate Rechen-
einheit lasst sich unsichtbar im Thekenmo-
bel verstauen. Wie die Standardausfiih-
rung erfordert die Fresh Way V Flat Edition
keine baulich unveranderlichen Ausspa-
rungen im Thekenmdbel.
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Parallel zu den neuen Ausstattungs-
optionen fiir die Touchscreen-Theken-
waage Fresh Way V hebt Mettler Toledo
die Hardware der gesamten Line auf ein
neues Level. Vario und Tower sind mit
robusten kapazitiven Touchscreens aus-
gestattet, die mit hoher Qualitdt und
Langlebigkeit iiberzeugen. Dank des
rahmenlosen Display-Designs sind die
Bildschirme &uflerst hygienisch und
einfach zu reinigen. Die neuen leistungs-
starken Prozessoren und der erweiter-
te Ram-Speicher offnen Retailern die
Tiir fiir absatzsteigernde Digital Signage-
Anwendungen am Point of Sale. Selbst
rechenintensive Promotions und Bran-
ding-Kampagnen sind dank der neuen
Hardware kein Problem.

Messen & Veranstaltungen

l gltal___ Sllc:lng

Lésungen
rund um Retail
4.0 standen
bei Bizerba im
Mittelpunkt.
Die neue Geréteserie ist Vorreiter fiir den Bi-
zerba-Ansatz des ,Digital Slicing”. Dabei wird
der rein mechanische Prozess des Schnei-
dens um das Management von Daten erwei-
tert und somit digitalisiert. Hindler kénnen
ihren Kunden nun verschiedene Bestellmog-
lichkeiten anbieten: Neben dem etablierten
Weg direkt an der Frischetheke kann die Be-
stellung auch iiber ein Tablet im Store oder
direkt tiber das Smartphone des Verbrau-
chers erfolgen.

Marketing-Managerin Inga Holzhausen prasen-
tierte unter anderem die neue Fresh-Way-Aus-
stattung.
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SCHWERPUNKT ¢ SUPERMARKT DER ZUKUNFT

' otrategische Verand

Der Wettbewerb zwischen Discount und Supermarkt wird deutlich scharfer.
Dieses Phdnomen ist in Europa einzigartig, weil in keinem anderen Land der

Discount eine derart wichtige Rolle spielt wie in Deutschland. Das hat zur
Folge, dass die Supermarkte weiter ihr Profil scharfen miissen, um gute
Zahlen zu prasentieren. Und das tun sie: Insbesondere der selbststéndige
Kaufmann hat die Nase vorn, indem er seine Individualitdt konsequent aus-
spielt. Das bedeutet auch, Kundenbindung tliber qualifiziertes Personal zu
erreichen. Das Verkaufsteam muss nicht nur freundlich sein, sondern auch
ein Ohr fiir die Kundenwiinsche haben. Die Konsumenten suchen oft AuB3er-
gewohnliches - von Waren aus speziellen Landern bis zu Erzeugnissen aus
Kochsendungen - oder regionale Produkte. Hier muss der Supermarkt
den Anspruch haben, alle Wiinsche zu erfiillen. Dies gilt noch mehr,

seitdem Aldi die neue Store-Generation unter dem Motto ,,GroBer,
ansehnlicher, mehr Artikel und Marken” installiert hat.

i - ESase

ERLAR]

Fotos/ lllustrationen: Colourbox.com
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SUPERMARKT DER ZUKUNFT ¢ SCHWERPUNKT

WETTBEWERB Der Wettbewerb unter den Discountern und den
Supermarkten ist in Deutschland besonders ausge-

préagt. Dabei verwischen die Grenzen zwischen Discounter und Supermarkten zusehends. Ein hervorragendes Bei-
spiel ist Netto Marken-Discount, eine Vertriebslinie der Edeka-Gruppe. Vor allem vielen selbstandigen Edeka-Kaufleu-
ten ist der Wettbewerb aus dem eigenen Haus ein Dorn im Auge. Und Netto macht es clever: Mit wohnortnaher und
qualifizierter Nahversorgung bietet der Discounter nach eigenen Angaben Lésungen fiir die wandelnde Gesellschaft
und die sich veréndernden Bediirfnisse der Menschen. Dabei greift der Discounter gesellschaftspolitisch relevante
Themen auf, um seine Expansion von derzeit 4180 Standorten voranzutreiben. So

haben Klimaschutz und Nachhaltigkeit eine hohe Prioritét und finden bei der Sorti-

mentsausrichtung und Logistikprozessen starke Berlicksichtigung. Auch beim Tier-

schutz fordert Netto mehr Engagement. Seit Herbst 2014 setzt das Unternehmen

bei Schweinefleisch auf das Tierschutz-Label des Deutschen Tierschutzbundes, ist

aber mit der Durchsetzung keineswegs zufrieden. Daher fordert der Discounter,

dass das Thema Tierwohl in der gesamten Prozesskette nachhaltig verankert wird.

STO RYT E L L I N Die groBe Frage fiir alle Supermérkte ist, wie man sich
gezielt gegeniiber dem starken Discount nicht nur weh-

ren, sondern auch durch Eigeninitiative punkten kann. Der Schliissel liegt in dem Unterschied zwischen Individua-

litat und Standardisierung. Supermarkte, und besonders inhabergefiihrte Markte, haben ihr eigenes Profil. Damit

kénnen sie eine Geschichte schreiben und Profile anbieten, die man wunderbar thematisieren kann.

Dieser Begriff wird mit ,,Storytelling” umschrieben. Ein Thema zur Geschichte machen - zum Bei-

spiel das Produkt oder die Marke mit Fokus auf die Historie und lokale Beziige - suggeriert

Emotionen und regt die Phantasie der Kunden an. Im Lebensmittelhandel werden Themen wie

Urspriinglichkeit, Natiirlichkeit, Tradition, Regionalitat oder Authentizitat imagebildend in

Szene gesetzt - beispielsweise mit alten Herstellungsmaschinen aus landwirtschaftlichen

Produktionsbetrieben, der Eier-Prasentation vor der Kulisse eines Hiihnerhofes oder der

Ausstattung von Béackereien mit stimmungsvollen Leuchten im Factory-Look. Besonders

stark wird das Thema Regionalitat mit Biihnenbildern inszeniert. Die Tradition der Kaufmanns-

familie sind Geschichten, die den Verbraucher emotionalisieren.

I NTE R N E Wihrend Modehandel und Elektronikanbieter den Siegeszug des Online-Han-
dels deutlich spiiren, registrieren die stationdren Supermarkte die Sogwir-

kung des Internets eher weniger. Etwa ein Prozent des gesamten Food-Umsatzes werden

bislang online erwirtschaftet. Allerdings mehren sich die Anzeichen, dass die Schonzeit fiir

den Lebensmittelhandel sehr bald zu Ende geht. 2016 steigerte der Online-Handel seine

Umsétze mit Lebensmitteln und Waren des taglichen Bedarfs um knapp 27 Prozent auf gut

972 Millionen Euro. Zum Vergleich: Der allgemeine Internethandel legte lediglich um 12,5

Prozent zu. Das liegt selbstverstandlich auch daran, dass die Supermarkte selbst ihre On-

line-Aktivitaten deutlich starken. Der Online-Vorreiter unter deutschen Handelsketten ist

die Rewe-Gruppe. Die Kdlner bieten bereits in 75 Stadten die Maoglichkeit, Lebensmit-

tel - inshesondere Frischwaren - im Internet zu ordern. Aktuell weitet das Unter-

nehmen seinen Abholservice aus, bei dem Waren online bestellt und anschlieBend

fertig verpackt im Laden abgeholt werden kénnen. Auch Edeka schlaft nicht und will

in Zusammenarbeit mit der Bahn schon bald Abholstationen fiir per Internet bestell-

te Produkte an Bahnhofen testen.
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" Individuelle LOsungen

Der Online-Handel wachst
kontinuierlich - auch im
Lebensmittel-Segment. Fiir
den stationéren Handel gilt es,
auf Online-Wettbewerber zu
reagieren und eigene Konzepte
umzusetzen - beispielsweise

mit gekiihlten SchlieBfachern.

arallel zu Industrie 4.0 wird sich
Punausweichlich Handel 4.0 entwi-
39 ckeln®, sagt Philip Lehmann, Ge-
schaftsfithrer von Harreskind, einer Fu-
sion von Otto Kind, Gummersbach, sowie
Harres Metalldesign aus Warstein. Ent-
sprechend stellte das neue Unternehmen
in Zusammenarbeit mit dem Kaltetech-
nikner Carrier gekiihlte Facherschranke
mit digital gesteuerten Verschlieflsyste-
men auf der Euroshop in Diisseldorf vor.
Konkret geht es bei dieser innovativen
Losung fiir den Onlinehandel um die An-
bindung an ein ERP-System zur rechtzeiti-
gen und bedarfsgerechten Planung und
Steuerung des Warenflusses.

Uber die Harreskind Cool Locker-Ab-
holstation kénnen Konsumenten Waren
online bestellen und rund um die Uhr ab-
holen. Die bestellten Produkte werden im
Markt verpackt und zu der gewiinschten
Abholstation - beispielsweise an einem
zentralen Standort in der Stadt - gebracht.
Der Kunde erhélt automatisch einen Zu-
gangscode auf sein Smartphone, so dass
er das Fach 6ffnen und die frische, gekiihl-
te Ware entnehmen kann.

Der Idee, Lebensmittel unabhangiger
von Offnungszeiten zu verkaufen, zusitz-
liches Wachstum zu generieren und Per-
sonalkosten zu senken, hat sich auch
Viessmann verschrieben. Der internatio-
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Foto: Oktalite Lichttechnik

Auch der Rewe Markt in der Einkaufspassage ,Fiinf Héfe" in Miinchen, der vom Handelsverband
Deutschland als ,Store of the Year 2017" ausgezeichnet wurde, bietet seinen Kunden gekiihlte

SchlieBfacher.

nal agierende Hersteller von Heiz-, Indus-
trie- und Kiihlsystemen nennt sein System
,Click4Food“. Zusammen mit Handelskun-
den wolle man den Online-Bereich weiter
entwickeln und so das Einkaufen von ge-
kiihlten Waren iiber den klassischen Le-
bensmittelhandel hinaus erweitern, hiefd
es auf dem Viessmann-Stand. Bei ,Click-
4Food“ koénnen Konsumenten ihre Pro-
dukte beim Lebensmittelhdndler online
bestellen und bezahlen. Abgeholt wird die
Ware dann bequem auf dem Weg nach
Hause an externen Abholstationen - bei-
spielsweise an hochfrequentierten Stand-
orten wie Bahnhofen, Bushaltestellen
oder Flughédfen. So erméglicht ,Click-
4Food“ eine Kkosteneffiziente Last-Mile-
Logistik.

Gekiihlte SchlieBfacher

Auch die Losung von Epta ermoglicht es
dem Verbraucher, die im Onlineshop eines
Supermarktes eingekauften Produkte fle-
xibel abzuholen. Eptadrybricks wurden
fir die Aufbewahrung von Trockenpro-
dukten entwickelt, Eptafreshbricks und
Eptafrozenbricks dagegen fiir die Aufbe-

wahrung frischer und tiefgefrorener Pro-
dukte fiir mehr als 24 Stunden. Die Lo6-
sung wurde in Frankreich aufgrund ihrer
Zweckmafiigkeit und der Umweltfreund-
lichkeit durch den Einsatz natiirlicher Kal-
temittel bereits zweimal ausgezeichnet.
So erhielt man den LSA du Category Ma-
nagement, weil das System die traditio-
nelle Grenze zwischen dem Laden vor Ort
und dem virtuellen Geschiaft aufhebt und
eine Alternative zum Drive-In darstellt.

Weniger aufwendig, aber auf die indivi-
duellen Wiinsche eines Miinchner Kunden
zugeschnitten, ist das System, das der
Kiihlmobelspezialist KMW auf seinem
Stand zeigte. Die gekiihlten Schlief3ficher
im Vorfeld des Marktes ermdglichen Kon-
sumenten, ihre gekauften Waren zwi-
schenzulagern. Was auf den ersten Blick
nicht besonders erfolgsversprechend aus-
sah, wurde von den Verbrauchern hervor-
ragend angenommen - auch weil in der
bayerischen Hauptstadt die Offnungszei-
ten sehr strikt gehandhabt werden. Das
Beispiel zeigt, dass trotz aller technischen
Moglichkeiten auch beim Handel 4.0 indi-
viduelle Losungen gefragt sind.
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AN MEINER SEITE
GEHE ICH MEINEN
LIGENEN WEG.

Arbeiten, wo das Leben spielt.

REWE
DEIN MARKT

Tina Goebel, selbstandige Kauffrau

Den Traum vom eigenen Supermarkt einfach wahr machen - eine der besten Entscheidungen
iberhaupt. Vor allem, weil ich den Weg nicht allein gehen musste. Die Partnerschaft mit REWE

hat mir von Beginn an Sicherheit gegeben. Sicherheit, auf eigenen Beinen zu stehen. Es macht
mich stolz, Teil einer etablierten Marke und starken Genossenschaft zu sein. Und mein eigener
Chef. Dank der individuellen Einarbeitung vor meiner Erdffnung lief einfach alles rund. Auch

jetzt profitiere ich von groBer Unterstiitzung. Und meine Kunden? Von einem breiten Waren-

sortiment mit starken Eigenmarken.

REWE sucht
0 2016

selbstandige Kaufleute (m/w)

Bewerben Sie sich online unter:

REWE.DE/karriere
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Licht sorgt im Lebensmittel-
einzelhandel fiir eine optimale
Prasentation und Wahrneh-
mung der Waren, préagt als
Gestaltungsmittel die Atmos-
phare und das Wohlbefinden im
Raum - und hilft jetzt auch ge-

wiinschte Produkte zu finden.

Bei Edeka Paschmann in Diisseldorf-Bilk
werden Kunden per Smartphone und einer
App individuell durch den 2400 Quadratme-
ter groBen Verkaufsraum zu ihren ge-
wiinschten Produkten navigiert.

Foto: Philips Lighting

\

/wischen Effizienz
und Emotionalitat

eleuchtung im Handel sucht immer
nach einer Balance zwischen techni-
scher Effektivitat, wirtschaftlicher Ef-
fizienz und kundenorientierter Emotionali-
tat. Licht, das die Eigenfarben der Waren
optimiert, gehort dabei zu den wirksamsten
Werkzeugen. Ob frische Lebensmittel oder
Nonfood-Sortiment - eine in ihrer spektralen
Zusammensetzung abgestimmte Beleuch-
tung kann die Farb-, Material- und Oberfla-
cheneigenschaften von Produkten so wie-
dergeben, dass Kunden einen bestmoglichen
Eindruck erhalten.

LED bieten vielféltige Ansatzpunkte, um
Lichtspektren zu definieren und zu beein-
flussen. In enger Zusammenarbeit mit sei-
nen Technologiepartnern hat Baro eine
breite Palette von zwdlf LED-Lichtfarben
entwickelt. Sie reicht von der Lichtfarbe
Sun, die alle warmen Téne sattigt und insbe-
sondere frisches Obst und Gemiise leuchten
lasst, iiber Golden Bread und Fish & Seafood
bis zum Special Meat und seiner aktuellen
Alternative Fresh Meat. Diese lasst die wei-
f3en Anteile der Fleisch- und Wurstwaren
besonders neutral wirken, was zum Bei-
spiel bei edlen Trend-Fleischsorten wie
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marmoriertem Dry Aged Beef, Wagyu oder
Iberico bedeutsam ist.

Mit der Vorstellung von Natural-Meat-
Licht hat auch Ansorg seine Detailkompetenz
unter Beweis gestellt. Das Unternehmen, das
in ,The Village“ - in Kooperation mit Vitra
und Vizona - auf der Euroshop fiinf unter-
schiedliche Lichterlebniswelten bot, zeigte
im Food-Bereich, dass Natural Meat den Ver-
grauungsprozess erheblich verlangsamt und
so die Abschreibungen reduziert. Gleichzeitig
bringt das neue Licht, das selbst weif3 ist, die
Rotténe im Fleisch glanzend hervor.

Attraktive Erlebniswelten

Aufmerksamkeit erregte auch die Lichtsteu-
erung Inspire. Da die meisten Ansorg-Leuch-
ten mit Bluetooth-Empfangern ausriistbar
sind, wird der Handler mit einem Tablet oder
Smartphone, auf dem Inspire installiert ist,
zum Herrn tiber Helligkeiten, Abldufe und
Farbwechsel. Damit bekommt der Handel
die Freiheit, seine Beleuchtung selber unmit-
telbar und kontinuierlich auf verandertes
Merchandising anzupassen, Stromkosten zu
sparen und kurzfristig neue attraktive Erleb-
niswelten zu kreieren.

Die Zukunft des Lichts im Handel konnte al-
lerdings auch Human Centric Lighting sein,
das die Bediirfnisse des Menschen in den Fo-
kus der Lichtplanung riickt. Dabei bertick-
sichtigen die nicht-visuellen Aspekte von
Licht den natiirlichen Verlauf der Sonne und
bilden diesen im Innenraum nach. Human
Centric Lighting ist in verschiedenen Anwen-
dungsgebieten bereits gut erforscht, fiir den
Retail fehlten bislang aber wissenschaftliche
Erkenntnisse. Der Beleuchtungsspezialist
Oktalite hat nun eine Fallstudie vorgelegt, die
diese Liicke schlief3en soll. Dafiir wurde {iber
eine Dauer von zehn Monaten ein Edeka-Su-
permarkt mit einem dynamischen HCL-Be-
leuchtungskonzept in Vergleich zu einem
Edeka-Referenzmarkt mit statischer LED-
Beleuchtung gesetzt. In drei Wellen wurden
insgesamt 39 Mitarbeiter und 329 Kunden in
beiden Markten befragt. Gleichzeitig wurden
Daten zur Verweildauer, der Umsatzentwick-
lung, dem Krankenstand der Mitarbeiter so-
wie lichttechnische Kenngréf3en erhoben.
Die Ergebnisse zeigen, dass sich unter
HCL-Bedingungen die Verweildauer der Kun-
den im Markt im Vergleich zu einer her-
kommlichen LED-Beleuchtung um 21 Pro-
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zent erhoht. Zudem bewerten die Kunden die -
Atmosphére und den Service der Mitarbeiter
im HCL-Markt deutlich positiver. Auch der
Umsatz stieg im Studienzeitraum an - be-

Eine in ihrer spektralen Zusammen-
setzung abgestimmte Beleuchtung

reichsweise um bis zu 28 Prozent zur Refe- kann die Produkte so wiedergeben,
renzfiliale. Gleichzeitig wiesen die Mitarbei- dass Kunden einen bestmaglichen
ter unter HCL-Bedingungen eine geringere Eindruck erhalten - insbesondere

an den Frischetheken.

Tagesmiidigkeit, ein hoheres Wohlbefinden
und eine verbesserte Schlafqualitat auf. Als
Konsequenz sank die durchschnittliche An-
zahl an krankheitsbedingten Fehltagen.

Dass Licht mehr kann, als Gange und Rega-
le zu beleuchten, kann man bei Edeka Pasch-
mann in Diisseldorf sehen. Dort steht der
erste Supermarkt in Deutschland, der das
lichtbasierte Philips Indoor-Positionierungs-
system einsetzt, das Kunden per Smart-
phone und einer App individuell durch den
2400 Quadratmeter grofden Verkaufsraum
zu ihren gewiinschten Produkten navigiert.

Die App ist dariiber hinaus auch dazu ge-
eignet, Informationen zum Warensortiment
und zu aktuellen Verkaufsaktionen auf dem
Smartphone anzuzeigen. Die lichtbasierte
Navigation erforderte den Wechsel von kon-
ventioneller zu LED-Beleuchtung sowie die
Entwicklung einer geeigneten App. Weitere
Investitionen in zusitzliche Hardware sind
nicht nétig. Die Grundlage der Lichtlosung ist
das LED-Beleuchtungskonzept Store Wise
von Philips Lighting. Es sieht vor, dass ein in-
dividuelles Lichtkonzept erstellt wird, das
sich nutzerfreundlich fiir spezielle Verkaufs-
aktionen vom Ladeninhaber steuern lasst.

Technischer Hintergrund der Navigations-
16sung sind die besonderen Eigenschaften
des Lichts der eingesetzten LED-Leuchten.
Thre Lichtsignale iibertragen eine fiir jede
Leuchte individuelle Codierung, die Informa-
tionen zu ihrer Position enthalt. Das codierte
Licht ist fiir die Smartphone-Kamera, nicht
aber fiir das menschliche Auge wahrnehm-
bar. Ahnlich wie beim Navigieren mittels GPS
kann die App, die das Bamberger Unterneh-
men Favendo entwickelt hat, aus den emp-
fangenen Signalen der Leuchten die jeweils
aktuelle Position des Smartphones auf 30
Zentimeter genau bestimmen und mit den
Zielkoordinaten abgleichen.

,Das IPS sorgt fiir Orientierung und bietet
dem Kaufmann wie dem Kunden einen ech-
ten Mehrwert, begriindet Geschaftsfiihrer
Falk W. Paschmann die Entscheidung fiir die
neuartige Technik. Davon profitiert nicht nur
die technikaffine jiingere Klientel, welche die
unmittelbare Zielgruppe des neuen Ange-
bots darstellt. Auch das Fiillen der Regale

wird durch das Navigationssystem verein-  Ein einzigartiges Lichtkonzept zeichnet den Rewe-Markt in der Einkaufspassage ,Fiinf Hafe* in Miin-
facht. chen aus. Einen Hohepunkt stellen die mit speziellem Licht inszenierten Frischetheken dar.
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\Walk of Fame"

Die Nlachhaltigkeit moderner
Supermarkte wird neben der
Gebéaudearchitektur durch die
effiziente Lebensmittelkiihlung
bestimmt. Neben einem geringen
Energieverbrauch spielt aber
auch die Verkaufsforderung bei

Kiihimdbeln eine wichtige Rolle.

ass die Zukunft der Lebensmittel-
E markte durch eine effiziente Inte-

gration von Lebensmittelkiihlung,
Heizungs-, Liftungs- und Klimatechnik
bestimmt wird, zeigte Viessmann auf der
Euroshop mit Esycool green. Das System,
das die Energiestrome in einem Markt
steuert und optimiert, wird auf Basis von
Warmepumpen betrieben - in Kombi-
nation mit effizienten Kiithlmébeln und
-zellen sowie einem integrierten Eis-
Energiespeicher und einer Photovoltaik-
anlage. Marktbetreibern ermoglicht das
System, das auf die Verwendung und Spei-
cherung von regenerativer Energie und
ein natirliches Kaltemittel setzt, eine
Energieeinsparung um 15 Prozent und
eine deutliche Reduzierung der Lebenszy-
kluskosten der Kalteanlagen.

Individuelle Lésungen

Ein wichtiges Thema ist auch die Umweltver-
traglichkeit. So setzt Carrier auf regelbare
Ejektor-Technologie fiir CO,0OLtec-Systeme.
Die transkritischen CO,-Kéltesysteme mit ih-
rer neu entwickelten modulierbaren Ejektor-
Technologie sind in wirmeren Klimazonen
eine echte Alternative, wahrend in kalten
und gemafiigten Klimazonen Vorteile bei der
Warmeriickgewinnung entstehen. Die Syste-
me nutzen das natiirliche Kéltemittel CO,,
das ein sicheres Gas ohne Ozonabbaupoten-
tial ist. Das Treibhauspotential von CO, ist
niedriger als das anderer natiirlicher Kalte-
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Foto: Pan-Dur

Wandkiihlregale mit transparenten und entspiegelten Isolierglastiiren bieten nicht nur eine hohe
Energieeffizienz, sondern férdern auch den Abverkauf.

mittel - zum Beispiel Kohlenwasserstoffen.
CO, bewirkt auch keinen Treibhauseffekt bei
moglichen Kéltemittelleckagen.

Dass die Losungen kundenindividuell sein
miissen, betont die Firma Hauser. Deshalb
bietet das Unternehmen mit Hauptsitz in
Linz nicht nur energetisch passende, son-
dern auch auf das jeweilige Ladendesign
eingehende Kiihllosungen an. Das neue
Wandkiihlregal Remeta gewdhrleistet bei-
spielsweise mit einem besonderen Luftma-
nagement und der ungelochten Riickwand
auflerordentlich  stabile Temperaturen.
Durch das offene, zuriickhaltende Design
und die brillante LED-Beleuchtung lenkt
nichts vom Wesentlichen ab - den Waren.
Dank eines transparenten Mittelstegs ist
freie Sicht auf die Ware sichergestellt. An-
hand des neuen Wandkiihlregals zeigte Hau-
ser in Diisseldorf auch eine Losung fiir eine
automatische, bertihrungslose Tiir6ffnung.

Transparenz ist auch ein zentrales Thema
bei Pan-Dur. Mit einer Verbindung von hoch-
wertigem Sicherheits-Isolierglas mit moder-
ner energiesparender LED-Beleuchtung hat
sich das Unternehmen eine bestmogliche
Warenprésentation zum Ziel gesetzt. Dabei
bewirkt die hohe Fertigungstiefe des Unter-
nehmens im Bereich Glas - Pan-Dur Glass -

die Herstellung von innovativen Glasele-
menten mit neuen Technologien. So hat der
Glasveredler Pan-Dur ein Produktionsver-
fahren entwickelt, um auch gebogenes Glas
zu entspiegeln und dadurch die optischen
Eigenschaften gebogener Glasabdeckungen
zu verbessern.

Bruch mit linearer Struktur

Eine innovative Losung fiir das Visual Mer-
chandising hat Epta mit dem Kéasehersteller
Lactalis entwickelt. Fiir die ,Allée des Fro-
mages“ wurden Kiithlmobel entwickelt, die
mit der Tradition und der herkémmlichen
linearen Struktur brechen. Stattdessen setzt
man Kiihlregale in unterschiedlichen Tiefen
ein und hat somit ,,optische Stopper*.

Aufsehen erregt auch ein interaktiver
Bildschirm auf der Seitenflache des ersten
Kiihlregals. Auf ihm konnen Videowerbung
abgespielt, Kochtipps gegeben oder auch die
Teilnahme an Gewinnspielen fiir elektroni-
sche Rabattcoupons angeboten werden. Da-
riiber hinaus haben die Kasesorten - ange-
lehnt an die Sterne in Hollywood - einen
»Walk of Fame": Auf der Hohe der jeweiligen
Auslage werden die Namen der einzelnen
Kategorien auf den Boden des Geschifts
projiziert.
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Die besten
Grill-Theken gesucht!

Jede Bedienungstheke Fleisch und Wurst nutzt die warmen Monate, um die
Verbraucherwiinsche nach neuen und bekannten Grill-Artikeln zu erfiillen. Dieses
Saisongeschift zeigt, wie kreativ sich eine Frischeabteilung prasentiert.

Fleisch-Marketing will wissen, welches Thekenteam in diesem Jahr die ziindendste Idee zum Thema Grillen
hat und sie entspechend umsetzt. Deshalb wird erneut der Kreativ-Award International ,,Beste Grill-Theke*
ausgeschrieben.

Gesucht wird die beste Grill-Theken-Aktion 2017. Teilnehmen
kann jede Bedienungsabteilung, die eine Aktion zum Thema Grillen erfolgreich durchgefiihrt hat.

Bewertet werden: Thekenpréasentation, kreative Umsetzung und das Erreichen des
Umsatzzieles. Die von einer neutralen Jury ermittelten Gewinner erhalten den Kreativ-Award 2017
.Beste Grill-Theke®. Sie sind nominiert fiir das Finale, das auf einer groBen Kreativ-Gala im Herbst 2017
stattfinden wird.

JETZT BEWERBEN:

Start: Marz 2017
Ende: 31. Juli 2017
Preisiibergabe auf einer grof3en

Kreativ-Gala im Oktober 2017 rm@blmedien.de

FORDERER DES KREATIV-AWARDS
Belgi * X *
glan *ﬁ*

Meat

offce wiToNNIEs VAN HEES

We know how!

R www. belgianmeat.com
Foto: © volkerr/Fotolia.com




d /

TOP-THEMA

Foto: Ténnies

Die Trends
Individualisierung
und Convenience spielen
zunehmend eine Rolle -
auch fur die Grillsaison.
Verbraucher erwarten,
dass Top-Grillprodukte mit
auBergewdhnlichem Ge-
schmack angeboten werden,
die grillfertig und einfach

zuzubereiten sind.

FleischspieBe gehoren wie
Bratwiirste und Steaks zu den
Klassikern auf dem Grillteller.

uche nach Variation

ie Deutschen sind absolute Grillfans:
D Rund 82 Prozent frénen laut einer

Umfrage des Grillkdse-Experten
Rougette diesem Vergniigen mindestens ein-
mal pro Woche. Die Online-Befragung unter
mehr als 6300 Facebook-Fans lieferte Einbli-
cke in das deutsche Grill-Universum. So sind
mit 44 Prozent fast die Halfte der Befragten
bekennende Power-Griller und werfen bei
jeder Gelegenheit das Feuer an. 17 Prozent
stort es wenig, wenn die Temperaturen fallen
- sogar unter die Zehn-Grad-Marke. Und
auch am Rost hat die Emanzipation Einzug
gehalten: Bei 57 Prozent stehen Mann und
Frau abwechselnd am Feuer.

Vielleicht wird das Grillen auch deshalb
immer beliebter. Den Verbraucher erwartet
jedenfalls ein wachsendendes Sortiment an
Grillspezialititen - und das im Grunde tber
zwolf Monate. ,Grillen entwickelt sich immer
mehr zu einem Ganzjahrestrend. Einige un-
serer Grillprodukte haben wir daher durch-
gangig im Programm’, sagt beispielsweise
Ulrike Riicker, Marketingleiterin des Geflii-
gelspezialisten Friki.

Doch trotz der langen Grillsaison bleiben
die Friihjahrsmonate die absatzstdrksten,
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wie Carsten Nicolaisen, Geschaftsfithrer
der Block Handels GmbH, erklart. Entspre-
chend negativ fiel das Fazit iiber das ver-
gangene Jahr aus. ,Ich glaube keiner kann
fiir 2016 behaupten, dass die Grill-Saison
besonders gut gelaufen ist. Das Wetter war
einfach zu schlecht, sagt Ralph Biemann,
Marketingleiter bei Handlmaier. ,Die Ab-
hangigkeit vom sprichwortlichen Grill-
wetter ist faktisch vorhanden, weif? auch
Guido Boberg, Marketingleiter beim Ge-
wiirzspezialisten Avo. Sein Unternehmen
zeichne allerdings aus, auf kurzfristig auf-
tretenden Nachfragespitzen zu reagieren,
so dass man das entsprechende Optimum
erreicht habe.

Dass die vielen Regentage sich negativ nie-
derschlugen, raumt auch Carina Schweiger
vom Feinkostanbieter Miinchner Kindl ein.
Auf der anderen Seite sei die Saison ,durch
den verldngerten Sommer bis Anfang Okto-
ber” aber ungewéhnlich lang gewesen. Ahn-
lich duflerte sich Sabine Miiller-Weinhold,
Marketing-Managerin bei Indasia. Ein ver-
regneter Start lasse sich zwar normalerweise
nicht kompensieren, aber ein sonniger Spat-
sommer und Herbst hatten dazu beigetra-

gen, dass die Umsatzerwartungen doch noch
ibertroffen wurden, berichtet sie.

Dass die Deutschen trotz schlechten Wet-
ters nicht auf ihr liebstes Sommervergniigen
verzichteten, lasst sich auch mit Zahlen bele-
gen. So ist der Bratwurst-Markt in Deutsch-
land in den Saison-Monaten Marz bis Sep-
tember nach IRI-Informationen um 3,5
Prozent gewachsen. Auch der Markt der
Grillsaucen legte 2016 zu - um 5,3 Prozent.
Mit 23 Prozent war das Plus bei den Premi-
um-Grillsaucen - Preissegment von mehr als
zwei Euro - besonders grofR.

Fiir diese Grillsaison erwartet der Fleisch-
gigant Tonnies eine stabile Nachfrage nach
Basisprodukten wie Wiirstchen und Steaks
und rechnet damit, dass Grillfackeln und
Spiefde eine wichtige Rolle spielen. Zudem
wiinschten die Verbraucher grillfertige und
einfach zuzubereitende Produkte mit indivi-
duellem Geschmack, heifdt es aus Rheda-
Wiedenbriick.

Einig sind sich die Marktteilnehmer, dass
das Grillgeschaft nicht von einem, sondern
von mehreren Trends angefacht wird. Tobias
Metten, Geschaftsfithrender Gesellschafter
von Metten Fleischwaren ist sich beispiels-
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Scharf aufden Titel

B Kreativ-Award
fir beste Grill-Theke

Auch in diesem Jahr veranstaltet Fleisch-
Marketing den Kreativ-Award Internat-
ional ,Beste Grill-Theke”. Gesucht wird
die beste Grill-Theken-Aktion 2017. Teil-
nehmen kann jede Bedienungsabteilung,
die eine Aktion zum Thema Grillen - mit
deutschen oder internationalen Fleisch-
produkten - erfolgreich durchgefiihrt
hat. Bewertet werden Idee, Thekenpra-
sentation und kreative Umsetzung, aber
auch mit dem Erreichen von Umsatzzie-
len kénnen Pluspunkte gesammelt wer-
den. Die Gewinner erhalten den Kreativ-
Award 2017 ,Beste Grill-Theke®, eine
Geldpramie fiir die Teamkasse und eine
Einladung zur groBen Kreativ-Gala am
16. Oktober. (Weitere Informationen: sie-
he Seite 25).
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weise sicher, dass der Wunsch nach qualita-
tiv hoherwertigen Lebensmitteln ,auch vor
den Grill-Sortimenten des Handels nicht
Halt“ macht. So glaubt man bei Ubena, dass
,die ,Auswahl besonderer Cuts stirker in
den Fokus riicken” wird.

Steigende Umsétze bei Fleisch und
Wiirsten in Bio-Qualitit erwartet Rack &
Riither. Den Verbrauchern sei es wichtig, sich
bewusst zu erndhren und einen Beitrag zum
Tier- und Umweltschutz zu leisten, heifdt es
zur Begriindung. Erndhrungs- und genuss-
bewusste Konsumenten sind auch die Kern-
zielgruppe der Deutschen See. Niklas Peters-
en vom DS-Produktmarketing geht davon
aus, dass Fisch auf dem heifden Rost kontinu-
ierlich zunehmen wird.

Ingmar Fritz Rauch, Mitinhaber der Albert
Rauch GmbH, hat beobachtet, dass es zuneh-
mend Verbraucher gibt, die nach Ab-
wechslung suchen. Auch deshalb seien Grill-
mixplatten beliebt. Mit verbraucherfreund-
lichen Kleinen Flaschen mit 140-ml-Inhalt
reagiert Rila auf diese Entwicklung. Damit
tue sich der Kunde leichter, mehrere Sorten
zu probieren, lautet die Erklarung. Eine
Suche nach Vielfalt und Variation konstatiert
auch Claudia Cordes von Grossmann Fein-
Kkost. So seien orientalischen Spezialititen als

[AF

Beilage zum Grillen \’

verstarkt  gefragt. q

Robert Becht, Mitglied @’ ‘
der Van-Hees-Geschiftslei- 5

tung, sieht indes eine deutli- :
che Tendenz zu pikanten und
aufiergewdhnlichen Wiirzungen und

zu ,Stidamerika“.

Neben dem Verlangen nach Abwechslung
hat Kithne einen weiteren anhaltenden
Trend erkannt: Es sei eine Professionalisier-
ung, eine Entwicklung vom schnellen Grillen
zum zelebrierten BBQ-Lifestyle zu beo-
bachten.

Ein wichtiges Saisonprodukt ist der Burg-
er, der insbesondere ,urbane, junge Ziel-
gruppen und Familien mit Kindern begeis-
tert, wie Thomas Neumann, Geschaftsfithrer
von Theodor Kattus, beobachtet hat. Fiir
Frutarom-Fachberater Patrick Kollhorst sind
Burger-Pattys mit oder ohne Fleisch in die-
sem Sommer ein ,Must-Have“ und Carsten
Nicolaisen glaubt sogar, dass der Burger ,die
Bratwurst von morgen“ ist. Dem wider-
spricht Ralf Diesing, Vertrieb und Marketing
von Gutfried: ,Im Trend sehe ich weiterhin
,Grill-Klassiker” wie Bratwiirste. Daran wird
sich - trotz aller Produktinnovationen am
Markt - so schnell nichts dndern.”
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. ~«Mit Lafiness Black Garlic

f,e das Premium-Segment erweitern

v Setzen Sie mit der Lafiness Black Garlic neue Wiirzakzente
> am Grill und genieBen Sie die edle Knoblauchnote des fermentierten

Black Garlic. Mit kalt gepresstem Rapskerndl als Basis sowie
hochwertigem Meersalz verfeinert, reiht sich die Black Garlic

Marinade in das erfolgreiche AVO Lafiness Premium-Sortiment ein.
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- v’r Wiirzkreationen mit
: 'ﬁ% sudamerikanischem Flair

@ Dem Trend nach abwechslungsreichem, gesun-
- dem Grillen tragt Van Hees Rechnung. Neben seinem
Standardsortiment aus Marinaden, Grillgewiirzen und
Gewtlirzmischungen bietet das Unternehmen aus Walluf fiir
die Grillsaison 2017 den Geschmack Siidamerikas. Die neuen
Wiirzkreationen sind glutamat- und allergenfrei und natriumre-
duziert durch die Verwendung von Atacama-Salz. Dieses Meer-
salz aus der chilenischen Atacama-Wiiste enthalt rund 35 Pro-

zent weniger Natrium als herkommliches Salz.

Ob Ipanema, Mate, Rodizio oder Kaffee-Jalapeno - die neuen
Vantasia-Atacama-Gewiirzmischungen bringen Optik und au-
Rergewohnlichen Geschmack fiir neue Grillprodukte. Mild aro-
matische Mate-Teebldtter setzen dabei ebenso originelle Ge-
schmacksakzente wie Kaffeeschrot, echte Krauseminzblatter
oder Jalapenos. In der neuen Grillbroschiire ,Von Patagonien bis
Panama"“ bietet Van Hees iiberdies umfangreiche Rezepturen mit
Produktpéssen. Mit den neuen Wiirzungen lassen sich auch her-
vorragende Bratwurst-Spezialitidten herstellen.

Spezialitat auf Basis
der neuen Vantasia-Atacama-
Gewiirzmischungen: Kaffee-Jalapeno-Schweine-Steak.

Zwei aktuelle Trends in einem Produkt vereint

Bei Bell Deutschland erfahren vor allem die klassischen Rost-
bratwiirste, beispielsweise die Zimbo Original Thiiringer Rost-
bratwurst, starken Absatz. Da aber auch im Bratwurstgeschaft
Abwechslung und Sortenvielfalt gefragt sind, gibt es fiir die Sai-

son neue Produkte wie den Sta-
dion Griller. Das gestiegene Er-
nahrungsbewusstsein

der
Konsumenten, das nachhaltige
Erzeugung und Bio-Produkte
stirker in den Mittelpunkt
riickt, und die wachsende Po-
pularitat von Gefliigelfleisch
im Grillsegment hat Bell eben-
falls aufgegriffen: mit der
neuen Zimbo Gefliigel-Brat-
wurst in 100 Prozent Bio-
Qualitat.

Auf den Wunsch

der Verbraucher nach
natiirlichen Produkten geht
die neue Gefliigel-Bratwurst
von Zimbo ein.

Héhenrainer Delikatessen setzt neben der klassischen Rost-
bratwurst auf die Puten-Kése-Griller und die Rostbratwiirstl.
Beide Produkte sind aus 100 Prozent reinem Putenfleisch. Die
groben Puten-Kase-Griller sind bei nur 16 Prozent Fett mit ech-
tem Emmentaler verfeinert und tiber Buchenholz gerduchert.
Die Rostbratwiirstl sind mit der typischen Kréutermischung
eines Niirnberger Bratwiirstls - Majoran, Thymian und leich-
ter Pfeffernote - veredelt. Die Produkte sind vorgegart und
eignen sich nicht nur fiir den Grill, sondern auch fiir die Pfanne.

Mit ,,Bruzzlkracher® auf dreiwdchige Europa-Tour

Mit dem ,,Bruzzlkracher” startet die Gefliigelwurstmarke Gutfried in
die Saison. Die wiirzige Bratwurst kommt mit fiinf Wiirsten a 80
Gramm in den Handel. Der ,Bruzzlkracher” soll das Bratwurst-Sorti-
ment rund um ,Die kleinen Wiirzigen“ und ,Die wiirzigen 2“ ergan-
zen. Uberdies geht es mit Gutfried in diesem Jahr durch Europa.
Nachdem sich der Gewinner der Grillpromotion 2016 tiber eine Grill-
tour quer durch Deutschland mit einem VW California freuen konnte,
wartet diesmal eine dreiwdchige Tour durch Europa inklusive
Tankgeld auf den Sieger. Als Trostpreis winken 33 Reise-Ratgeber
,Cool Camping Wohnmobil 2016/2017“ Mitmachen ist einfach: Gut-
fried-Kaufer lassen sich auf www.gutfried.de/europatour registrie-
ren. Gesondert verlost

Gutfried mit dem ?_F‘“mﬂﬁ-w —
Handel hochwertige | H - = -

und handgefertigte
Grills in edler VW
Bulli-Optik.

BRUZZL .
Der ,Bruzzlkracher”
ergénzt das Gefliigel-
Bratwurstsortiment |
von Gutfried.

KRACHER ¢**)F
i |

Fuego setzt in dieser Grillsaison auf das Trendthema ,selbstge-
grillte Burger®. Die Marke von Kattus bietet ein komplettes Sorti-
ment an attraktiven Zutaten an, die auf keinem Burger fehlen
sollten. Denn neben dem Patty sind es vor allen Dingen raffinier-
te Saucen und vielfaltige Toppings, die fiir einen aufierordentli-
chen Burger-Geschmack sorgen. So sorgt die Rote Scharfe Bur-
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ger Sauce von Fuego fir ein
feuriges Genuss-Erlebnis. Fiir
alle Burger-Fans, die den BBQ-
Geschmack lieben, sind das Bur-
ger Relish Smoked Onion und das
Burger Relish Bell Pepper die
richtige Wahl. Auch zwei neue
Toppings bietet Fuego: Die Rost-
zwiebeln Hot Chili im Becher und
die Kaktus Streifen.

Von April bis Juli gibt es die
Fuego-Range mit Burger-Speziali-
taten in einem Aktionsdisplay.

Das osterreichische Unternehmen Furore hat seine Barbecue-Saucen
aus dem Sortiment genommen, bietet aber zwei Produkte, die her-
vorragend zu Fleisch und Gegrilltem pas-
sen. Mit dem Cumberland Gourmet Sauce
lassen sich vor allem Wildgerichte, Paste-
ten, Terrinen, Braten, Lamm- und Rind-
fleisch verfeinern. Hervorragend zu gegrill-
tem Fleisch und Fisch passt , Zwiebel-Chili
Confit/Dip“ Das Produkt verleiht aber auch
Saucen sowie Fonds einen speziellen Ge-
schmack und lasst sich einfach fiir grillbe-
. gleitende Happchen einsetzen.

CUMBERLAND

Mit dem Cumberland Gourmet Sauce lasst sich
gegrilltes Fleisch besonders gut verfeinern.

Bauchspeck-Scheiben als Gemiise-Ummantelung

Handl Tyrol verspricht mit dem Grillsortiment der vergangenen
Jahre auch in dieser Saison ein Stiick Tirol fiir den Rost. Die herzhaf-
ten Grillwiirste Tiroler Speckgriller gibt es in zwei Variationen. Ne-
ben ,Das Original“ mit feinen Original Tiroler Speck g. g. A. bietet
Handl die Sorte , Bergkase®, bei der der wiirzige Bergkase beim Gril-
len schmilzt, aber beim Aufschneiden nicht gleich herauslauft. Mit
Messer, Phantasie und unterschiedlichen Zutaten lassen sich die
Grillwiirste auch in bunte WiirstlspiefRe verwandeln. Der Grillspeck
von Handl ist beim geselli-
gen Grillen ebenfalls beliebt.
Die zwei Millimeter dicken
Scheiben von fein durchzo-
genem Bauchspeck sind
hervorragend als Ummante-
lung fiir Gemiise, Fleisch
oder Fisch geeignet.

Spezialitat aus Tirol:
Speckgriller mit Bergkase.
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Hahnchenprodukte
in Curry-Quinoa-Marinade

Bei der Plukon-Tochter Friki verleihen Quinoa,
Sanddorn und Leinsamen der Grilllaune-Range
neue Facetten. Mit ihren reichhaltigen Nahrstoffen sol-
len die neuen Zutaten dafiir sorgen, dass frisch gegrillte
Hahnchen-Minutenschnitzel nicht nur gut schmecken, son-
dern auch gesundheitsbewusste und trendorientierte Verbrau-
cher begeistern. Neben den neuen Hahnchenprodukten in Curry-
Quinoa-, Joghurt-Leinsamen- und Steakpfeffer-Leinsamen- so-
wie in einer raffinierten Sanddorn-Marinade, mit denen der Ge-
fligelhersteller die Begeisterung fiir ,Superfood” grillfahig ma-
chen mochte, erweitern die ,Hiahnchen Mini-Steaks Grillbutter”
und Hahnchen Innenbrustfilets als sogenannte ,Grillies Hot &
Spicy* das reichhaltige Sortiment. Abgerundet wird das Angebot
mit den immer wieder -

neu gemischten Grill-
platten.

Zum ersten Mal im
Grilllaune-Sortiment:
Hahnchenoberkeulen

Steaks in Paprika-
Quinoa-Wiirzung.

ANZEIGE

Bestellbar bei

Epos, Eco-Plus,
Hamberger und <
vielen weiteren
Grof3hdandlern.
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aﬁHMMﬂ
Paste

fruchtig-scharf

Die neue fruchtig-scharfe Chili-Mango Paste
steht bei Feinkost Dittmann im Fokus.

Bio-Feinkostsaucen in der
praktischen Squeezeflasche

Dittmann Feinkost bietet als Highlight fiir
die kommende Grillsaison eine neue Chili-
Mango-Paste an. Die scharf-fruchtige Wiirz-
kreation verleiht den Grilladen einen ein-
zigartigen Schliff. Ebenfalls am Start sind
vier neuen Bio-Feinkostsaucen. ,BBQ-
,Knoblauch-* ,Curry-“und, Cocktail“-Sauce
in Bio-Qualitdt iiberzeugen nicht nur ge-
schmacklich, sondern werden auch in der
praktischen 210-ml-Squeezeflasche ange-
boten. Zur Abrundung des Grill-Vergniigens
konnen verschiedene Antipasti-Variationen
aus dem Dittmann-Sortiment gereicht wer-
den. Neu sind die Malaga Oliven, die mit ei-
ner speziellen Krautermischung aus dem
Valle del Guadalhorce, wie Thymian, Fen-
chel, Knoblauch und Pfeffer, verfeinert sind.

Eine dezente Rauchnote zeichnet die Spare Ribs
Smoky Wiirzmarinade aus.

Attraktives Aussehen
durch gerebelte Krauter

Die Krauter-Knoblauch Wiirzmarinade von
Gewitirzmiiller ist eine Olmarinade, die sich
vor allem fiir Steaks, Geschnetzeltes, Ragouts
sowie Gemiisepfannen eignet. Die gerebelten
Krauter sorgen bei dieser glanzenden Mari-
nade, die ohne zugesetzte, geschmacksver-

30

starkende Zusatzstoffe auskommt, fiir eine
besonders attraktive Optik. Eine leichte
Scharfe, eine dezente Rauchnote sowie eine
angenehme Siifle zeichnen die Spare Ribs
Smoky Wiirzmarinade aus, die fiir den un-
verkennbaren, amerikanischen BBQ-Style
sorgt. Honig, Zuckerriibensirup, Paprika und
Krauter zdhlen zu den Bestandteilen der Ma-
rinade, die auf zugesetzte, geschmacksver-
starkende Zusatzstoffe verzichtet.
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Aufmerksamkeitsstarke Aktion: Bei Handimaier
gibt es 100.000 Euro zu gewinnen.

Neues Konzept und
verédndertes Design

Der Regensburger Familienbetrieb Handl-
maier will mit einem neuen Saucen-Konzept
und neuem Design durchstarten. Dabei hat
der Senfspezialist seine Kompetenz in die
Neuentwicklung der Sorten BBQ und Steak
einfliefden lassen. Beide Innovationen bein-
halten original Handlmaier Senf und sind
wie alle Handlmaier-Sorten vielseitig ver-
wendbar - zum Grillen, Marinieren, Verfei-
nern oder auch pur.

Die Regensburger bringen aber nicht nur
ein neues Feinkostsaucen- und Tubenkon-
zept auf den Markt, sondern veranstalten
auch eine grofle Grillpromotion mit einem
attraktiven Gewinnspiel. 100.000 Euro und
wochentliche Grillkurse mit Starkoch Tom
Heinzle winken allen Verbrauchern, die ein
Handlmaier-Aktionsprodukt kaufen und
sich online registrieren. Uberdies erhilt je-
der Teilnehmer einen 20-Euro-Gutschein
von Jochen Schweizer.

Grillfix-Trockenmari-
naden sind durch ihre ge-
ringe Dosierung wirtschaftlich sehr interessant.

Komposition mit Chili
und feiner Safrannote

Das osterreichische Unternehmen Wiberg,
das unter der bodrsennotierten Frutarom-
Gruppe agiert, hat mit Grillfix Safran-Chilli
und Grillfix Senf zwei neue Trockenmarina-
den im Angebot. Es handelt sich bei ihnen
um Komplettmischungen mit harmonisch-
abgerundeter Wiirzung und integrierter
Frischhaltung. Durch die geringe Dosierung
zeichnen sich die Grillfix Trockenmarinaden
wirtschaftlich aus. Die Zugabe von Speise6l
am Ende des Verarbeitungsprozesses versie-
gelt die Fleischprodukte und gewahrleistet
eine geringere Abtrocknung. Der Mantel
sorgt gleichzeitig fiir attraktiven Glanz der
marinierten Fleischwaren. Grillfix Safran-
Chili ist eine Komposition mit Chili, Knob-
lauch sowie einer feinen Safrannote, die her-
vorragend zu Gefliigel passt. Der kraftige
Geschmack nach Senf, Knoblauch und Pfeffer
zeichnet Grillfix Senf aus. Auch dieses Pro-
dukt verzichtet auf geschmacksverstarkende
Zusatzstoffe und verfiigt tiber eine integrier-
te Frischhaltung.

Knoblauch-Dressing mit
Mayonnaise und Zwiebeln

Grossmann Feinkost hat unter seiner Marke
Drews vier Variationen fiir die Grillsaison auf
den Markt gebracht. Neu ist die feinstiickige

Exotischer
Gewiirzno-
te: die neue
fruchtige
Currysauce
von Drews.
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fruchtige Currysauce. Sie wird hergestellt aus
Tomatenpaprika, Gurken- und Zwiebelwiir-
feln. Fiir die exotische Gewtirznote sorgt ein
edles Curry. Die Sauce passt hervorragend zu
Grillfleisch oder -wurst, aber auch zu Scampi
oder Fisch. Dartiber hinaus gibt es zwei Dip-
Klassiker mit Knoblauch. Das Knoblauch-
Dressing ist ein Rezept aus Mayonnaise,
Krautern, Zwiebel und frischem Knoblauch.
Bei der Aioli werden Mayonnaise, Gewtirze
und Knoblauch verarbeitet. Die Hausfrauen-
Remoulade wird klassisch aus Mayonnaise,
Gewlirzgurken- und Zwiebelstiickchen so-
wie Petersilie zubereitet. Die Remoulade
passt hervorragend zu Fisch- oder Fleischge-
richten. Von Mai bis August etikettiert Gross-
mann die Produkte mit einem aufmerksam-
keitsstarken Aktionsetikett.

Erweiterung der Range
von Premium-Marinaden

Avo prasentiert mit der Lafiness Black Gar-
lic neue Wiirzakzente am Grill. Das Beson-
dere an Black Garlic ist der Reifeprozess
des Knoblauchs, die Fermentation. Dadurch
erhalten die Zehen die einzigartige tief-

Avo Lafiness Black Garlic verspricht Genuss ohne Geruchsnachwirkungen.

schwarze Farbe und eine besondere Aro-
menvielfalt. Die Knoblauchnote ist nach der
Garung milder und dennoch ist Black Garlic
in seiner Wiirzkraft deutlich wahrnehmbar.
Black Garlic eignet sich hervorragend fiir
Marinaden und Saucen. Die Geschmacksex-
perten aus Belm empfehlen die neue Mari-
nade fiir alle Fleischarten, Gefliigel sowie

Bnﬁlb,el

Kiri

(EDBLSREE) v boursiit

Fisch. Komponiert mit kalt gepresstem
Rapskernol sowie hochwertigem Meersalz
reiht sich die Black Garlic, die keine Ge-
ruchsnachwirkungen in der Atemluft ver-
spricht, in das Lafiness-Premium Sortiment
ein, zu dem schon Versionen mit Triiffel,
Roasted Jalapeno, mediterranen Krautern
sowie die Lafiness Vier-Pfeffer gehéren.

Delacréeme

Eine einzigartige Kombination aus mild-

TOP-THEMA

wiirzigem Geschmack und geschmeidiger

m L_Ili 2

Bel Deutschland GmbH Werner-von-Siemens-Ring 12, 85630 Grasbrunn - www.bel-deutschland.de - www.bel-foodservice.de

Konsistenz sorgen bei der Warmverwendung
von LEERDAMMER®
Delacréme fiir ganz
besondere Genuss-
Momente.

bel Foodservice
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Kasekrainer fiur

; \@vlkleine Haushalte
L T Dem am Markt festzustellen-
; den Trend zu immer kleineren
Haushaltsgroflen  folgend, bietet
3 Wiesbauer seine ,Kasekrainer” neben
= der 250-Gramm-Aromaschutzverpackung
mit zwei Stiick nun auch als ,Single Késekra-
iner” in einer 180-Gramm-Aromaschutzver-
packung mit nur einem Stiick an. Hochwerti-
ges Schweinefleisch, kerniger Speck und
Emmentaler sind die Grundlage der ,Single
Késekrainer, einer typisch alpenlandische
Spezialitit nach einem alten osterreichi-
schen Rezept. Vollaroma-
tisches, leicht rauchiges
- ¥===—"¢  Aroma und der vollmun-
e Iz dige Kése ergeben ihren
P.'gt%d*g‘l"g"ﬁ deftigen Geschmack. An-

ase-
Kraine geboten wird auch wie-
der der im Vorjahr einge-

'q M . fiihrte und sehr gut

verkaufte ,Grill-Mix“ in
der 300-Gramm-Vaku-
umpackung, bestehend
aus drei Kasekrainer,
zwei Bratwiirsten und

zwei Pepperoni-Griller.

Nun auch fiir den
Single-Haushalt: der
Kéasekrainer in der
180-Gramm-Verpackung.

Barbecue-Wirzungen und
authentischen Rezeptideen

Indasia versteht sich nicht allein als Liefe-
rant hochwertiger Gewiirze und Marina-
den, sondern auch als Ideengeber. Deshalb
bietet das Unternehmen aus dem Osnabrii-
cker Land fiir diese Saison unter dem Titel
»Western Style“ Rezeptideen und Wiirzun-

Bei Indasia steht in diesem Jahr Barbecue nach
Western Art im Fokus.

32

gen fiir ein Barbecue wie im wilden Westen
an - von Rinderhiifte mit Whiskey-Flavour
bis Lammkeule Wild Garlic. Dabei steht
nicht das Kklassische Grillen im Vorder-
grund, sondern das Garen durch indirekte
Hitze und Rauch. Neben authentischen Re-
zeptideen hat Indasia Informationen zu-
sammengestellt, was beim American BBQ
zu beachten ist und wie auch ohne Smoker
und teures Zubehor optimale Ergebnisse
erzielt werden konnen.

Dip mit Tomaten
und Chipotle Chillies

Zum Start der Grillsaison bringt die Rila
Feinkost-Importe ein neues Produkt auf
den Markt. Der Don Enrico Smokey BBQ-
Dip basiert auf Tomaten und gerducherten
Chipotle Chillies. Sein rauchiger Geschmack
harmoniert besonders gut mit Steaks und
Grillfleisch, ist aber auch fiir BBQ-Burger zu
empfehlen.

Dariiber hinaus verspricht Rila ,scharfe
BBQ-Umsitze” in einem Aktionszeitraum
von April bis August. Zu der Zweitplatzie-
rungsaktion gehdren ausgewdahlte Displays
mit Nick BBQ-Saucen, Grill-Gewtirzen, An-
tipasti, Senf-Spezialititen sowie Marsh-
mallows fiir das siifse Grillvergniigen. Un-
terstiitzt wird die Aktion mit einer
Verlosung von hochwertigen Messern der
Marke Zwilling.

Neu bei Rila: Don Enrico Smokey BBG-Dip.

Gemiisestiickche und
rauchig-wiirziger Geschmack

Die Marke Longhorn, bis Ende 2016 Bull’s-
Eye, hat mit einer neuen Burger Sauce Zu-
wachs bekommen. Die neue Sauce in der
235-ml-Flasche liberzeugt mit einem einzig-
artigen rauchig-wiirzigen Geschmack. Feine
Gemiisestiickchen sorgen dabei fiir eine be-

In dieser Grillsaison

Jahr tragen die Longhorn-
Produkte auch noch den
Namen Bull’s-Eye.

sondere Note. Mehr
braucht ein perfekter
Burger neben den klas-
sischen Zutaten nicht,
heifdt es bei Mondeléz
International. Uberdies
haben die Grillexperten
ein auflergewohnliches
Burger-Rezept mit der
neuen Sauce entwi-
ckelt. Diese und weitere
Rezeptinspirationen
finden sich auf www.
bulls-eye.de.
gibt es eine ,1-Euro-
Promotion“. Beim Kauf
von zwei Longhorn-Produkten bekommen
Verbraucher sofort an der Kasse einen Euro
Rabatt.

Daneben

Hundertprozentige Duroc-Qualitdt verspricht
der Feinkost-Experte R&S den Kunden mit sei-
ner Eigenmarke.

Intensiver Geschmack und
auBergewdhnliche Marmorierung

Beim Essener Feinkost-Experten R&S steht
in der Grillsaison die Eigenmarke Espafia
Original Duroc-Schweinefleisch aus Spani-
en im Mittelpunkt. Eine aufiergewoéhnliche
Marmorierung und ein feiner, aber trotz-
dem intensiver Geschmack zeichnen die
Frischfleischerzeugnisse aus. Diese Eigen-
schaften kommen durch den hohen Anteil
an intermuskuldrem Fett und die ldngere
Lebenszeit der Tiere zustande. Die Schwei-
ne wachsen im spanischen Katalonien
stressfrei auf. In den Zuchtbetrieben wer-
den mannliche und weibliche Tiere ge-
trennt gehalten und mit einer Mischung aus
Trockenfutter, Cerealien und Olsamen mit
vielen Omega-3-Fettsduren ernahrt. Das
Sortiment umfasst Schweinefilet, French
Rack, Presa, Schweineriicken, Nacken ohne
Knochen und Mini-Nacken ohne Knochen
sowie natiirlich Grillwiirstchen.
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Herzhaftes Salattrio
mit intensiver Rauchnote

Merl bietet Grill-Liebhabern drei neue Sa-
late im BBQ Style — mit intensiver Rauch-
note. Das herzhafte Trio besteht aus: Kar-
toffelsalat mit Bohnen-Mix, Nudelsalat
mit gegrilltem Gemiise und Coleslaw mit
Ananas, Karotten und schwarzem Pfeffer.
Den pikanten Kartoffelsalat zeichnen
schwarzen und Kidney Bohnen sowie
knackige Sojabohnenkernen in einer cre-
migen Salatsauce mit Krautern aus. Biss-
fest gegarte Makkaroni und gegrillte Pap-
rika- und Zucchiniwiirfel bilden, verfeinert
mit Zwiebelstiickchen, die Grundlage des
herzhaften Nudelsalats. Der Coleslaw
iiberzeugt mit frischen Weifikohlstreifen,
die zu einem wiirzigen Krautsalat verar-
beitet werden. In Kombination mit Ana-
nas und Karotten, gewliirzt mit schwar-
zem Pfeffer, schmeckt der Krautsalat
erfrischend und siif3-sauerlich zugleich.

Pikante Variante aus dem BBQ-Trio: der Kartof-
felsalat mit Bohnen-Mix.

Mit siiBem Senf
und bayrischem Bio-Bier

Nachdem die Miinchner Kindl Manufaktur
im vergangenen Jahr mit ,Grillinger” eine
neue bayrische BBQ-Saucen-Linie vorge-
stellt hat, soll die Marke nun gestarkt wer-
den. Die Grillinger, die durch biozertifi-
zierte regionale Zutaten bestechen, gibt es
in drei Geschmacksrichtungen. Die BBQ-
Sof}” rauchig wird mit stifiem Senf von
Miinchner Kindl und original bayrischem
Bio-Bier verfeinert. Sie bekommt nicht
durch Verdickungsmittel, sondern durch
bayrische Brezn seine cremige Konsis-
tenz. Der Salsa-Sofd scharf verleihen Pap-
rikastiickchen einen fruchtigen Ge-
schmack. Die Asia-Sof3  siif3-sauer
liberzeugt mit einer feinen Knoblauch-
note und kommt ohne Glutamat aus. Ab-
gerundet wird das Grill-Sortiment des
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Verfeinert mit Bio-Bier: die Grillinger BBQ-Sof3 ".

Firstenfeldbrucker Unternehmens mit
,DirtyHarry* einer typisch amerikanische
BBQ Saucen-Linie, die im gehoberen
Kaufsegment angesiedelt ist.

Jalapeios aus Peru und
Schwarzkiimmel aus dem Orient

Nach erfolgreicher Produkteinfithrung der
Premium-Grillsaucen-Range ,Made for
Meat" im vergangenen Jahr legt Kiihne jetzt
nach: Mit den neuen Geschmacksrichtun-

Fir gezielte Aufmerksamkeit bei der Zugabe-
Promotion von Kiihne sorgen vorkonfektionierte
Displays, die die Mechanik erklaren.

gen Grilled Paprika
und Bacon Jalapefio ? -
wird das Konzept mit @’
international inspirierten 2
Rezepturen fortgesetzt. Fiir
Grilled Paprika verwendet Kiih-
ne Schwarzkiimmel aus dem Orient,
die Jalapefios der feurigen Bacon-Sauce
stammen aus Peru.

Kaufanreize fiir die Grillsaison setzt Kithne
auch mit einer Zugabe-Promotion. Ab 1. Ap-
ril verschenkt der Saucen-Experte Luftmat-
ratzen im Design von Made for Meat oder
Hot Chili. Die Mechanik der Aktion, die das
Kithne Grillsaucen- und Senf-Angebot um-
fasst, ist einfach: Produkte im Wert von fiinf
Euro kaufen, Kassenbon scannen und auf der
Website Kuehne.de/grillen hochladen. Kiih-
ne verschickt dann die Luftmatratze.

Unterschiedliche Geschmacker bedient das
Bratmaxe-Sortiment.

Saisonprodukt mit
gebrédunten Rastzwiebeln

,In diesem Bratmaxe-Sortiment ist fiir je-
den etwas dabei“, lautet das Motto von
Meica in dieser Saison. Mittlerweile um-
fasst die Range von Marz bis September
neun verschiedene Varianten. Hinzu kom-
men zwei Winter-Saison-Versionen. Das
Angebot reicht von klassischen Bratwiirs-
ten in unterschiedlichen Gréfien iiber ve-
getarische Bratwiirste bis zu einer wech-
selnden Sorte der Saison. Den Anfang
machte im vergangenen Jahr der Bratma-
xe BBQ-Griller. Dieses Jahr soll die Sorte
,Rostzwiebel”, die mit dem Geschmack
goldgelb gebraunter Rostzwiebeln tber-
zeugt, fiir Abwechslung auf dem Grill und
in den Kiihlregalen des Handels sorgen.
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In seinem bayrischen
Outfit in der Karohemd- und Lederhosen-Optik féllt
der Bruzzzler Grill-Gaudi sofort ins Auge.

Mit Wies'n Krautern
in Lederhosen-Optik

Zur aktuellen Saison bietet Wiesenhof unter
der Grillmarke Bruzzzler neben seiner jihr-
lich wechselnden Limited-Edition eine wei-
tere Innovation im Gefliigel-Bereich an: den
Bruzzzler Burger. Das neue Produkt nimmt
den Burger-Boom auf und besteht aus je
zwei herzhaft-saftig gewtirzten Gefliigel-
Burger aus hundert Prozent Putenfleisch, die
in einer praktischen Zweier-Schale zu je 90
Gramm erhaéltlich sind. Die aktuelle Limited-
Edition Bruzzzler Grill-Gaudi mit Wiesn
Krdutern besteht aus Barlaucharoma in
Kombination mit Salbei und Thymian, ge-
paart mit Brunnenkresse und Holunderbliite
sowie weiteren erlesenen Gewiirzkrautern.
Wie in den vergangenen Jahren wird Come-
dian und Ruhrpott-Charmeur Atze Schroder
das Bruzzzler-Sortiment unterstiitzen.

Block

1l
Burger 4
—— %

[

s ity

Frim Blsi
Inttdy

Beim Burger Triiffel sind die

Rindfleisch-Patties mit schwarzem Triffel verfeinert.

Burger mit Fleisch aus
regionaler Freilandhaltung

Block House bringt in diesem Jahr weitere
Burgervarianten in den Handel, um das Sor-
timent fiir Grill-GeniefSer zu erweitern. Ab
April sind die Block-Burger ,,Angus®, ,Ucker-
marker*, , Triiffel“ und ,BBQ“ im ausgewahl-
ten Lebensmitteleinzelhandel als Tiefkiihl-
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produkte erhdltlich. Die hochwertigen
Burger fiir die Zubereitung zu Hause stam-
men aus dem Meisterbetrieb der hauseige-
nen Fleischerei und sorgen mit edlem Triif-
fel, rauchigem Barbecue-Aroma und Fleisch
aus regionaler Freilandhaltung fiir raffinierte
Geschmackserlebnisse. Die  bewahrten
,Block Burger“und ,,American Burger*, eben-
falls aus 100 Prozent Rindfleisch, runden das
Prime-Beef-Sortiment ab.

Neu: Western-Steaks mit Paprika-Marinade in
der Skin-Verpackung.

Regionale Besteller
und groBBe Steak-Auswahl

Wolf hilt neben den beliebten regionalen
Bestsellern Thiiringer Rostbratwurst und
Niirnberger Rostbratwiirstchen eine gro-
e Auswahl an Steaks in raffiniert verfei-
nerten Marinaden bereit. In diesem Jahr
erginzen zwei Schweinenacken-Steaks in
wiirziger Paprika-Marinade das Sorti-
ment. Dariiber hinaus gibt es die Original
Thiiringer Rostbratwurst in der rohen Va-
riante mit feinwiirziger Kiimmelnote jetzt
auch fiir den kleinen Hunger im prakti-
schen Zweier-Pack. Mit dem Produkt
,Grill-Party” halt Wolf auch wieder einen
passende Grill-Mix bereit: Im Paket ent-
halten ist eine Auswahl an Mini Berner
Wiirstchen, Mini K&sekrainer, Rostbrat-
wiirsten und eine Bratwurstschnecke.

Von ,Texas Beef Buster®
bis ,Waikiki Sweet Beach”

Das Familienunternehmen Scheid in Uber-
herrn beliefert seine Kunden 2017 erstmals
mit eigenen Rub-Mischungen. Die BBQ-
Rubs enthalten einen bestimmten Anteil an
Zucker und Salz, sodass keine weitere Zuga-
be von Rohstoffen erforderlich ist - nicht

Der Tandoori-SpieB spricht insbesondere Curry-
Liebhaber an.

einmal Ol. Neben dem Allrounder ,Magic
Dust” werden in dem insgesamt sechs Rubs
umfassenden Sortiment auch Exoten wie
»Tandoori Chicken“ fiir Curry-Liebhaber,
,Texas Beef Buster” fiir Cowboys und
,Waikiki Sweet Beach” fiir Karibiktraumer
angeboten.

Vegetarische Produkte
mit \Weizen und Sojaeiweil3

Garden Gourmet bietet einige vegetarischen
Produkte fiir die Grillsaison. An der Spitze
steht die Bratwurst. Aufden kross, innen saf-
tig und wiirzig kommt sie ohne Konservie-
rungsstoffe aus. Fiir die typische Konsistenz
sorgen mit Weizen und Sojaeiweifd - wie bei-
den den anderen Grillprodukten von Garden
Gourmet - zwei pflanzliche Proteinquellen.
Das gilt auch die vegetarischen gegrillten Fi-
lets und die veganen Burger. Deren saftige
Patties sind herzhaft-aromatisch und iiber-
zeugen mit einer wiirzigen Note. Ebenfalls
vegan ist der Linsenburger, der auf einem
Krdauter-Mix
mit aromati-
scher Minze,
Karotten und
roten Linsen
basiert und
ohne Kase
auskommt.

Weizen und So-
jaeiweiB sind
die Basis fiir
den veganen

Burger.
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Kindadaquates Erzeugnis
mit milder Clean-Label-Rezeptur

Metten geht in diesem Jahr mit zwei neuen
Artikeln der ,Dicke Sauerlander” Rostbrat-
wurst an den Start. Die neue ,Sorte des Jah-
res 2017 heifst ,Curry Ketchup” Sie ist fiir
den convenienten Genuss mit Original Hela
Curry Gewiirz Ketchup gefiillt. In der 5x90-
Gramm-Packung passt sich die neue Sorte
in die erfolgreiche ,Dicke Sauerldnder”
Rostbratwurst-Range ein.

Mit der zweiten Neuheit, der , Dicke Sau-
erlander Mini-Rostbratwurst 7 Zwerge®,
bekommt die Rostbratwurst eine Kkleine
Schwester. Die Mini-Rostbratwiirstchen
iiberzeugen in der 7x40-Gramm-Packung
mit kindaddquater, milder Clean-Label-Re-
zeptur im innovativen, differenzierenden
Mini-Wiirstchen-Format. Die ,7 Zwerge®,
die nicht durchs Grill-Rost fallen, sind da-
mit im wachsenden Markt fiir Kinder-
Wiirstchen das passende Angebot fiir das
gesellige Familien-Grillen.

Gelungene Kombination in einem Produkt: Dicke
Sauerlander Rostbratwurst Curry Ketchup.

Marinade mit Chili und
bronzefarbenem Naturbier

Das Nubassa Gewiirzwerk bringt einige
Neuheiten auf den heifien Rost. Die wiirzi-
ge Quicksoft-Marinade Craft Beer mit
bronzefarbenem Naturbier, schwarzem
Pfeffer und fein-scharfem Chili eignet sich
hervorragend fiir Kreationen mit einer
kraftig-herben Note. Auch mit der
Quicksoft Winzergold erweitert Nubassa
seine Marinaden-Range. Die goldgelbe
Grillmarinade mit lieblichem Wein, Zwie-
beln und feinen Krautern iiberzeugt
durch einen pikanten Geschmack. Er-
ganzt wird die Produktlinie durch die
Quicksoft-Marinade Tennessee. Diese
Wiirzkreation mit Whiskyaroma, nussi-
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Durch die Craft-Beer-Marinade bekommt das
Fleisch eine herbe Note.

gem Sesam und schwarzem Pfeffer iiber-
zeugt Grillfans durch einen rustikalen
Charakter.

Vielseitige als Basis
verwendbare Saucen

Im Mittelpunkt bei Heinz stehen die Kern-
produkte Tomato und Curry Ketchup. Sie
schmecken pur, sind aber auch eine her-
vorragende Basis zum Wiirzen von Sau-
cen, Marinaden und Dips. Vielseitig ver-
wendbar als Basisprodukt ist auch die
Barbecue Sauce. Neue Geschmaicker las-
sen sich auch abdecken, indem man die
dunklen Saucen untereinander und mit
weiteren Zutaten mischt. So sind die Bar-
becue- und Worcester-Saucen von Heinz
beispielsweise eine wiir-
zige Marinade fiir Hahn-
chenunterkeulen.
Uberdies bietet Heinz
zwei neuartige Barbecue
Saucen. Bei der Sticky
Korean BBQ Sauce ist
das Kklassische Barbe-
cue-Aroma mit der
Wiirze aus Soja,
dem nussigen Ge-
schmack von Se-
sam und der siifden
Note der Asia Sauce
kombiniert. Bei der
Firecracker Sauce
verfiigt das Rauch-

Die neue Firecracker
Sauce von Heinz
harmoniert beson-
ders gut mit Fleisch.

aroma liber einen
scharfen Chipotle-Ge-

?ﬂ.
schmack, das besonders @’
gut mit Fleisch harmoniert. :

Internationales Flair
durch die Saucen der Welt

Knorr hat sein Sortiment der ,Saucen der
Welt" mit drei verschiedenen Schérfegraden
erganzt. Dabei kommt der intensive Ge-
schmack nur aus Gemiisepiirees und Ge-
wiirzen. Die orientalische Moroccan Harrisa
verfiigt iiber eine aromatische Milde. Etwas
schérfer ist die Mexican Chipotle. Die
Jamaican Habanero kombiniert eine
kraftige Scharfe mit siifder Mango. Die
weiteren Grillsaucen der Welt, die fiir
internationales Flair sorgen, kom-
men aus Australien, Amerika, Japan
und Brasilien. Um den Verbrauchern
eine bessere Orientierung zu bieten
und so auch den Abverkauf zu for-
dern, haben die klassischen Grillsau-
cen ein neues Design erhalten. Auf
der Banderole findet sich nun eine
Geschmacksbeschreibung -  bei-
spielsweise mild & cremig oder
scharf & stiickig.

Die neue ,Jamaican Habanero“ kombi-
niert kréftige Scharfe mit siiBer Mango.

Krauterbutter-Alternative fir
Fans der mediterranen Kiiche

Deli Reform setzt mit der Geschmacksvari-
ante ,Tomate-Basilikum aus der Tube“ fri-
sche Impulse im Markt der Krauterfette. Die
neue Sorte veredelt Gegrilltes, spricht Lieb-
haber der mediterranen Kiiche an und punk-
tet durch ihren fruchtig-tomatigen Charakter
mit Basilikumnote, die her-
vorragend zu Gemiise und
Fleisch passt. Da das Pro-
dukt rein pflanzlich ist, eig-
net es sich auch fiir den ve-
ganen Speiseplan. Das
Sortiment ,Deli Reform Ge-
nuss aus der Tube“ umfasst
auch ,Gartenkrauter - pi-
kant mit frischem Schnitt-
lauch und Petersilie, ,Knob-
lauch“ - fein wiirzig und
,Chili-Paprika“ - feurig-scharf.

Neuer Geschmacksgenuss
aus der Tube: Tomate-
Basilikum von Deli Reform.
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Maultaschen fiir den Rost: Grillers Veggie Style.
Maultaschenscheiben
mit pikanter Fiillung

Biirger, Spezialist fiir schwabische Teigwa-
ren, hat im vergangenen Jahr mit Maulta-
schen fiir den Grill vor allem im Rahmen
von Aktionen einen hohen Absatz gene-
riert. ,Daraus ziehen wir die Konsequenz,
die Grillers nur noch als Aktionsprodukt
anzubieten. So setzen wir gezielt Hohe-
punkte in der Grillsaison®, erklart Ulrike Be-
bermeier, Projektmanagerin Marketing bei
Biirger. Die Grillers gibt es in zwei Varian-
ten. Salsa Style sind gerollte Maultaschen-
scheiben mit wiirziger Fiillung aus Schwei-
nefleisch, Paprika und schwarzen Bohnen
in Salsa-Marinade. Veggie Style vereint Zuc-
chini, Karotten, Kiirbiskerne und Gouda in
Maultaschenscheiben, die von Krauterma-
rinade abgerundet werden.

Raps bietet alles, was man fiir einen Rallchen-
SpieB braucht.

Komponenten-System
fur ein vielfaltiges Angebot

Mit seinem umfassenden Komponenten-
System stellt Raps seinen Kunden ein vielfal-
tiges Angebot an Grillgut und unterschiedli-
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chen Beilagen und Dips bereit. Das Sortiment
reicht dabei von Marinaden tber Grill- und
Dekorwiirzungen bis zu Fillungen, Basis-
saucen, Pestos und Chutneys. Dariiber hin-
aus liefert der Kulmbacher Gewtirzspezialist
ausgefallene Rezeptvorschlage fiir die lange
Grillsaison. Damit seine Kunden ein mog-
lichst abwechslungsreiches Angebot offerie-
ren konnen, bietet der Gewlirzspezialist Pro-
dukte hoher Qualitat, die sich mit geringem
Aufwand zu vielfiltigen Kreationen weiter-
verarbeiten lassen. ,Und natiirlich bedienen
wir auch aktuelle Trends wie die amerikani-
sche BBQ-Spezialitdt Pulled Pork‘, erklart
Norbert Pfaller, Abteilungsleiter Produkt-
management.

Asiatisches Flair durch
fruchtig-wiirzige Mischung

Mit Himbeere-Senf, Asia
und Pastrami prasentiert
Ubena drei Produktneu-
heiten fiir das Rub-Sorti-
ment. Die Himbeere-
Senf-Gewlirzmischung
iberzeugt durch ihren
fruchtigen und leicht
scharfen Geschmack.
Dieses Rub besteht aus
Rohrzucker, Senfsaat,
Meersalz, Zwiebeln, Him-
beerpulver, Pfeffer, Thy-
mian Gewiirzextrakten
und Rapso6l. Rub Asia ver-
spriiht durch eine fruch-

Gewdirzzuberei- o \iivice  Mischun
tung fir das Grill- 5 " A8 ischung
vergniigen: Rub asiatisches Flair  Die

Kombination aus Toma-
ten, Meersalz, Rohrzu-
cker, Zwiebeln, Ingwer und Zitronenmelisse
verleiht Fleisch, Fisch und Gemiise ein aufier-
gewOhnliches Aroma. Meersalz, Piment,
Rohrzucker, Pfeffer, Coriander, Paprika,
Meerrettich, Knoblauch, Muskatnuss und Pe-
tersilie vereint das Pastrami-Rub und Kreiert
einen herberen Geschmack.

Himbeere-Senf.

Spanische Spezialitaten
fiir die Barbecue-Saison

Campofrio Food Group Deutschland hat eine
attraktive Promotion gestartet, um den Ab-
satz der Chorizo Griller anzukurbeln. Das
Sortiment umfasst drei Sorten. ,Mild“ und
yhot” sind mit Paprika und Knoblauch ge-
wiirzt. Mediterrane Krauter wie Thymian,
Rosmarin und Oregano verfeinern die Vari-

Franzosische
Spezialitat fir den
Rost: Aoste BBA
Minis ,,Classique”.

«

ante ,a las Hierbas“.
Bei der ,Me gusta
Espafa“-Promotion
kéonnen  Verbrau-
cher im April und
Mai interessante
Preise

gewinnen:
drei Wochenend-
reisen in die spanische Metropole
Barcelona sowie 111 Luftmatratzen im Grill-
wirstchen-Look.

Uberdies bringt Campoftio neue Produkte
auf den Markt, die fiir Abwechslung auf dem
Rost sorgen: die Aoste BBQ Minis. Die fran-
zosischen Wiirstchen im Mini-Format sind
in zwei Sorten erhéltlich. Die Variante
,Classique” schmeckt klassisch-wiirzig, wah-
rend die Sorte ,Pikanto” mit einer milden
Chilinote veredelt ist.

Fliissiges Salzspray als
interessante Alternative

Zur Veredelung von Fleisch, Fisch und Mee-
resfriichten, aber auch Gemiise und gegrill-
tem Obst dienen die Salzsprays, fiir die das
Familienunternehmen King of Salt in Bad
Essen Urmeer in 800 Meter Tiefe fordert.
Durch das Einspriihen mit King of Salt Salz-
sprays verliert Fleisch weniger Saft. Vor al-
lem bei der Zubereitung auf dem Grill ist das
flissige Salzspray eine interessante Alterna-
tive zu Steinsalz. Denn sowohl pur als auch
verfeinert mit Direktsaften oder Gewiirzen
eignen sich die Produkte von King of Salt her-
vorragend zum Abschmecken der Grillkrea-
tionen.

RALICHSALL

Gehort zur BB@-Edition: Rauchsalz Hickory und
Knoblauch.
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Unternehmen & Konzepte

Tonnies wachst In
schwierigem Umteld

Die Ténnies Unternehmens-
gruppe hat 2016 weltweit einen
Umsatz von 6,35 Milliarden Euro
erwirtschaftet. ,In einem sehr
umkampften Markt” sei das ein
Plus von 0,8 Prozent, erklarte
Clemens Tonnies als Sprecher
der Geschéftsleitung bei einer

Pressekonferenz.

ei den Schlachtungen von Schwei-
nen legte das international agie-
rende Familienunternehmen mit
Sitz in Rheda-Wiedenbriick erneut zu.
20,4 Millionen Tiere - davon 16,2 Millio-
nen in Deutschland - wurden geschlach-
tet, was einem Zuwachs von 2,0 Prozent
entspricht. Bei Rindern steht das Unter-
nehmen erneut bei 424.000 Schlachtun-
gen inklusive Zerlegung.

,Wir haben 2016 unsere Marktpo-
sition weiter ausgebaut. Durch die struk-
turellen Investitionen in die Standorte
sind wir fiir die Zukunft sehr gut auf-
gestellt’, erlauterte Tonnies. ,Vor die-
sem Hintergrund spielt unsere internati-
onale Aufstellung eine wichtige Rolle.
Mit der vollen Integration Ticans im Jahr
2016 haben wir uns im Markt noch brei-
ter aufgestellt’, sagte er. Deutschland
bleibe Stammmarkt des Unternehmens,
obwohl hier die Zeiten des ,iiberdi-
mensionalen Wachstums“ vorbei seien
und man daher die Internationalisie-
rung vorantreibe, erginzte Tonnies. In
diesem Jahr betrug die Exportrate
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Gruppenbild mit Clemens Ténnies (von links): Josef Tilmann, Ralf-Thomas Reichrath, Clemens Tonnies,
Frank Duffe, Christian Krauter und Ove Theijs stellten Zahlen zur Unternehmensentwicklung vor.

mengenmafdig etwas mehr als 50 Pro-
zent.

Schwerpunkt der Investitionen im ver-
gangenen Jahr waren neben der Stand-
ortsicherung das Umwelt- und Energie-
management. Durch konsequente In-
vestitionen wolle Ténnies zu einem der
energieeffizientesten Unternehmen der
Fleischbranche werden, sagte Tonnies-
Vorstand Josef Tillmann. So wurde an
den Standorten Rheda und Soégel kraftig
in die Eigenstromerzeugung mit einer
Gesamtkapazitit von 12,1 Megawatt-
stunden investiert.

Neu entwickelte Vier-Phasen-Kiihlung

Die beiden Blockheizkraftwerke erzeu-
gen Strom und nutzen gleichzeitig mit-
tels Kraft-Warme-Kopplung und einer
speziell entwickelten Absorbertechnik
ganzjahrig die Warme zur Herstellung
von Kailte. Dieses Konzept unterstiitzt
auch die in Rheda neu entwickelte Vier-
Phasen-Kiihlung bei Schweinen, mit der
die Qualitat des Fleisches erhoht wer-
den kann. Langfristig sei es das Ziel,

an allen Standorten zirka ein Drittel
des bendtigten Stroms selber mit den
BHKW-Einheiten zu produzieren, um
eine erhebliche Ressourcenschonung
und hohe Energieeffizienz zu gewahr-
leisten.

An den Standorten im bayerischen
Kempten und im schleswig-holsteini-
schen Kellinghusen wurde ebenfalls in-
tensiv investiert. Am Rinderschlachthof
in Kempten wurden neue wissenschaftli-
che Tierschutzerkenntnisse umgesetzt.
In Kellinghusen wird nach der Ubernah-
me des Unternehmens Thomsen derzeit
der gesamte Standort erneuert.

In diesem Jahr will die Ténnies-Grup-
pe, bei der weltweit 12.500 Mitarbei-
ter beschéiftigt sind, bestehende Pro-
duktionsstandorte weiterentwickeln,
hochmoderne Technologien und effi-
ziente Prozesse einfithren, um ange-
sichts des starken Preisdrucks im Markt
bestehen zu koénnen. ,Damit verfolgt
Tonnies konsequent seine Wachstums-
strategie®, erklarte Clemens Tonnies ab-
schlieféend.
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Danemark hat ein Pilotprojekt
zur garantiert antibiotikafreien
Produktion von Schweinefleisch

auf den Weg gebracht. Aktuell

kommen wéchentlich rund

3000 Schweine aus dem Pro-

gramm an den Haken. Ausge-
wiesenes Ziel ist es, diese Zahl
in den kommenden Jahren

kontinuierlich zu steigern.

n Danemark ist Schweinefleisch nicht

gleich Schweinefleisch. Seit vielen Jah-

ren setzt die Branche konsequent auf
Differenzierung, um den Wiinschen der
Kunden stets gerecht zu werden. Das
heifst konkret: Im Kénigreich haben sich
eine Reihe sogenannter Spezialschweine-
Programme etabliert. Aktuell steht in Da-
nemark das GOA-Programm im Fokus.
GOA ist das Kiirzel fiir geziichtet ohne An-
tibiotika beziehungsweise ,garantiert
ohne Antibiotika“

Die Branche verzeichnet seit geraumer
Zeit eine stetig steigende Nachfrage nach
Schweinefleisch, das von Tieren stammt,
die wahrend der Aufzuchtphase und in
der Mast nicht mit Antibiotika behandelt
wurden. Deshalb hat das Seges Danish Pig
Research Centre im Déanischen Fachver-
band der Land- und Erndhrungswirt-
schaft gemeinsam mit dem genossen-
schaftlich organisierten Schlachtkonzern
Danish Crown Anfang 2015 ein Pilotpro-
jekt zur garantiert antibiotikafreien Pro-
duktion von Schweinefleisch auf den Weg
gebracht.

Mittlerweile nehmen an dem umfang-
reichen Programm 25 danische Schweine-
master und Ferkelerzeuger teil. In den
Betrieben sind die Arbeitsablaufe klar de-
finiert. Besonderes Augenmerk legen die
Landwirte auf die Reinigung und Desin-
fektion, um einen hochstmoéglichen Hygie-
nestatus zu erreichen. Die Mast ganz ohne
Antibiotika erfordert einen erheblich hé-
heren Zeitaufwand und flexible Mitarbei-
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An dem danischen Pilotprojekt nehmen mittlerweile 25 Schweineméster und Ferkelerzeuger teil. Um
einen héchstmdglichen Hygienestatus zu erreichen, wird besonderes Augenmerk auf die Reinigung
und Desinfektion gelegt.

Antibiotika

sind passe

ter, die sich permanent um das betriebli-
che Management kiimmern. Diese Form
der Fleischerzeugung ist aber auch des-
halb kostenintensiver, weil die Tiere un-
gleichméfliger wachsen.

Danemark mit Vorreiterrolle

Die teilnehmenden Landwirte bekommen
fiir jedes abgelieferte Mastschwein aus
antibiotikafreier Produktion einen zu-
sdtzlichen Bonus von umgerechnet 20
Cent je Kilogramm Fleisch. Aktuell benoti-
gen bereits mehr als 60 Prozent der in
dem Pilotprojekt gemdsteten Tiere keine
Antibiotikabehandlung mehr. Wochent-
lich werden rund 3000 dieser Schweine
geschlachtet. Ziel ist es, diese Zahl in den
kommenden Jahren weiter zu steigern.
Die Verantwortlichen des Projekts blicken
optimistisch in die Zukunft und verweisen
in diesem Zusammenhang auf eine stei-
gende Nachfrage nach GOA-Schweine-
fleisch aus den Vereinigten Staaten. Auch
europdische Handelspartner bekunden
grofies Interesse an dem Spezialschwei-

ne-Programm. Ein wesentlicher Faktor
fiir den Erfolg ist das Engagement auf Sei-
ten der landwirtschaftlichen Erzeugung.
Hier sind die Weichen offenbar schon
richtig gestellt. Aktuell wollen so viele da-
nische Landwirte an dem Projekt teilneh-
men, dass eine Warteliste eingerichtet
werden musste.

Moglicherweise ist die dénische Bran-
che gerade dabei, im Schweinefleisch-
markt ein neues Marktsegment zu er-
schlieflen. Aufderdem treibt sie mit dem
Projekt die nachhaltige Senkung des Anti-
biotikaeinsatzes weiter voran. Nach An-
gaben des Danischen Fachverbands der
Land- und Erndhrungswirtschaft hat der
Schweinesektor in den ersten elf Mona-
ten 2016 den Einsatz von Antibiotika um
weitere 3,3 Prozent senken konnen. Laut
der Europdischen Arzneimittel-Agentur
(EMA), einer Einrichtung der Euro-
pdischen Union, nimmt Danemark bei
der Verringerung des Antibiotikaver-
brauchs in der Nutztierhaltung eine
Vorreiterrolle ein.
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Der Schwarzwaélder Schinken ist einer der mehr als 60 Produkte, welche die Bezeichnung ,,geschiitzte geografische Angabe” tragen diirfen.

Missverstandliche

Bezeichnungen

Verbraucher versprechen

sich vom Kauf regionaler
Lebensmitteln frische und
qualitativ hochwertige Produkte.
Doch der Begriff ,,regional® ist
nicht geschiitzt, den Konsumen-
ten fehlt oft die Transparenz.
Deshalb ist es wichtig, die
Fragen der Kunden kompetent

beantworten zu konnen.

4/2017 - Fleisch-Marketing

ebensmittel aus der Region liegen
I_schon seit einigen Jahren im Trend.

Rund zwei Drittel der Verbraucher be-
vorzugen solche Produkte. Die Vorteile lie-
gen auf der Hand: Durch kurze Transportwe-
ge konnen Kosten und Umweltbelastung
gering gehalten werden. Aufierdem haben
viele Verbraucher das Gefiihl, einem Bécker;
Metzger oder Landwirt aus der ndheren Um-
gebung eher vertrauen zu konnen als einem
grofden, anonymen Lebensmittelproduzen-
ten. Es ist zwar nicht zu erwarten, dass die
Deutschen ganz auf Bananen, Mangos oder
Orangen verzichten werden, aber bewusster
Konsum regionaler Produkte ist zweifelsoh-
ne ein Schritt in Richtung Nachhaltigkeit. Zu-
dem konnen die Konsumenten mit dem Kauf
dieser Erzeugnisse die Wirtschaft in ihrer
Region fordern.

Es stellt sich allerdings die Frage, ob der Ver-
braucher sich darauf verlassen kann, dass
Lebensmittel aufgrund der Bezeichnung
yheimisch“ oder ,aus der Region“ wirklich
aus der Umgebung stammen. Die Antwort
lautet: Nein, nicht immer; denn diese Begriffe
sind nicht geschiitzt. Die Anbieter von regio-
nalen Erzeugnissen konnen selbst bestim-
men, wie grof3 ,ihre“ Region ist, und sie kon-
nen mit ihren eigenen Marken, Zeichen oder
Siegeln fiir die lokalen Produkte werben. Es
gibt inzwischen Hunderte solcher Marken
und Siegel. Da die Kriterien fiir die Vergabe
sehr unterschiedlich sind, sorgen die Siegel
nicht nur fiir Transparenz, sondern auch fiir
Verwirrung.

Vermutlich will aus diesem Grund das im
Januar 2014 vom seinerzeit zustdndigen
Bundesministerium fiir Ernahrung, Land-
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Jedes Stiick Rindfleisch, egal ob vorver-
packt oder lose, muss folgende Anga-
ben tragen:

* Referenznummer/Code:...

* Geboren in: ...

* Gemastet in: ... oder aufgezogen in: ...

* Geschlachtet in: ... Zulassungs-
nummer des Schlachthofs: ...

¢ Zerlegt in: ... Zulassungsnummer
des/der Zerlegungsbetriebe/s

* Erfolgten Geburt, Mast und
Schlachtung in demselben Land,
darf es vereinfacht ,Herkunft: ...*
gefolgt vom Namen des EU-Mitglied-
staates oder Drittstaates hei3en.

* Die Zerlegung fallt definitionsgemai
nicht unter den Begriff der Herkunft
und muss daher gesondert ausge-
wiesen werden.

Quelle: aid (Dr: Christina Rempe)

wirtschaft und Verbraucherschutz aus der
Taufe gehobene ,Regionalfenster” kein Sie-
gel, sondern ein ,Informationsfeld zur Dekla-
ration der Herkunft” sein. In grafisch mini-
malistisch gehaltener Darstellung informiert
es liber die Herkunft der eingesetzten land-
wirtschaftlichen Zutaten, ihren Gesamtanteil
im Produkt und den Ort ihrer Verarbeitung.
Weitere Qualitdtsaussagen - beispielsweise
zum Tierschutz - zahlen, anders als bei vie-
len bestehenden privatrechtlichen Regional-
siegeln, nicht zu den Vergabekriterien. Die
Besonderheit des Regionalfensters ist seine
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Flexibilitit: Es gibt verschiedenen Erschei-
nungsformen von Regionalwerbung Raum.
So kann der Hersteller die raumliche Aus-
dehnung einer Region praktisch frei wahlen,
solange sie fiir den Verbraucher eindeutig
nachvollziehbar ist. Andererseits beruht die
Vergabe des Regionalfensters deutschland-
weit auf einem einheitlichen Priifsystem
durch unabhéngige Dritte. Das schafft Ver-
trauen sowie eine gewisse Vergleichbarkeit
der Produkte, zumindest hinsichtlich des or-
ganisatorischen und finanziellen Aufwands,
den ein Hersteller zur Nutzung der freiwilli-
gen Zusatzinformation aufbringen muss.

Das Regionalfenster erleichtert den be-
wussten Einkauf und das Erkennen regiona-
ler Lebensmittel. Im Deklarationsfeld wer-
den die Herkunft der Hauptzutaten eines
Produkts und ihr Verarbeitungsort angege-
ben. Eine jdhrliche unabhingige Kontrolle
gewahrleistet, dass die deklarierten Anga-
ben zur Region, zu den Zutaten und dem Ort
der Verarbeitung verlasslich sind. Mit dem
Kauf regionaler Produkte unterstiitzt man
die Landwirtschaft und die Verarbeitungs-
struktur in der jeweiligen Region.

Laut des kiirzlich von Christian Schmidt
vorgestellten Erndhrungsreports des Bun-
desministeriums fiir Erndhrung und Land-
wirtschaft legen 76 Prozent der Verbraucher

Regionale Spezialitdten stehen auch alljghrlich auf der Internationalen Griinen Woche im Mittelpunkt.

Foto: IGW

Wert auf regionale Lebensmittel. Dies besta-
tigt den Tragerverein in seiner Arbeit an der
bundesweit einheitlichen und transparenten
Kennzeichnung regionaler Lebensmittel mit
dem Regionalfenster. Im Dezember 2016 be-
standen Vertrdge mit mehr als 700 Lizenz-
nehmern und es waren mehr als 4000 Pro-
dukte gekennzeichnet. Stetig kommen neue
Systemteilnehmer hinzu und das Angebot an
gekennzeichneten Produkten wichst eben-
falls. Am starksten ist die Warengruppe Obst
und Gemiise, gefolgt von Fleisch und Wurst-
waren sowie Milch und Molkereiprodukten.

Im Sinne einer bewussten Kaufentscheidung
sollen eine gesetzlich verbindliche Her-
kunftskennzeichnung und konkrete Leit-
planken fiir die Regionalwerbung eine mogli-
che Irrefiihrung des Kaufers verhindern und
fiir mehr Transparenz sorgen. Denn zu einer
sachgerechten Kaufentscheidung zahlt fiir
viele Menschen auch das Wissen um die Her-
kunft von Lebensmitteln, weil lange Trans-
portwege von Rohwaren und Fertigerzeug-
nissen enorme Umwelt- und Klimabelas-
tungen bedeuten und dariiber hinaus mit ei-
ner ,entraumlichten’, oft liber viele Standor-
te verteilten Lebensmittelproduktion Quali-
tat und Sicherheit von Produkten immer
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schwieriger nachvollziehbar sind. Das er-
moglicht betriigerische Machenschaften, wie
der Nachweis nichtdeklarierten Pferdeflei-
sches in Fertiglebensmitteln im Jahr 2013
beispielhaft verdeutlichte. Eine verpflichten-
de Herkunftskennzeichnung allein kann Be-
trug zwar nicht verhindern, aber Informatio-
nen {liber die Herkunft von Lebensmitteln
schaffen Vertrauen.

Der Begriff ,Herkunft” beschreibt, wo-
her etwas im kulturellen, genetischen
oder rdumlichen Sinn kommt. Die Her-
kunft eines Lebensmittels im Sinne seines
geografischen Ursprungs klar zu benen-
nen ist schwierig, denn der Begriff ist un-
scharf. So finden heute in der Regel die
einzelnen Schritte der Fleischgewinnung
- von Geburt iiber Mast und Schlachtung
bis zur Zerlegung - an mehreren Standor-
ten statt. Und die einzelnen Zutaten zu-
sammengesetzter Lebensmittel stammen
nicht erst seit heute aus aller Herren Lan-
der. Je mehr Zutaten und je mehr Schritte
die Produktion eines Lebensmittels um-
fasst, desto schwieriger ist es, seine Her-
kunft eindeutig zu benennen. Angesichts
gangiger Beschaffungs- und Produktions-
modalitaten erscheint es fraglich, ob mit
einer einheitlichen, gesetzlich verbindli-
chen Herkunftskennzeichnung tatséchlich
die gewilinschte Transparenz am Markt
erzielbar ist.

Fiir einige Lebensmittelgruppen ist die An-
gabe ihrer Herkunft seit langer Zeit Pflicht,
etwa fiir Rindfleisch sowie fiir Obst und Ge-
miise, Olivenol oder Eier. Davon abgesehen
steht es jedem Hersteller frei, eindeutige und
richtige Angaben iiber die Herkunft seiner
Erzeugnisse zu machen. Missverstiandliche

4/2017 - Fleisch-Marketing
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Der Vorarlberger Lebensmittelhéndler Jiirgen

Sutterliity hat viel Erfolg mit einem umfassenden

Regionalitatskonzept.

und unwahre Informationen fallen grund-
satzlich unter den Tatbestand der Irrefiih-
rung und sind verboten. Das hat den européi-
schen Gesetzgeber jedoch nicht daran
gehindert, Kennzeichnungsregelungen zu
erlassen, die den Verbraucher tauschen
konnten. So gibt es seit 1992 den gesetzli-
chen Schutz der Bezeichnungen ,geschiitzte
geografische Angabe“ und ,geschiitzte Ur-
sprungsbezeichnung®. , Aufgrund der beste-
henden Gepflogenheiten” legte man zwei ver-
schiedene Kategorien von geografischen
Angaben fest: die geschiitzte geografischen
Angabe (,g g A“) und die geschiitzte
Ursprungsbezeichnung (,g. U.).

Spezielles Renommee

Um diese geschiitzten Bezeichnungen nut-
zen zu konnen, missen Hersteller nachwei-
sen, dass ein Zusammenhang zwischen den
Eigenschaften und der geografischen Her-
kunft des Produkts besteht. Im Fall der ,g. g.
A" muss sich dieser nicht iiber die gesamte
Wertschopfungskette erstrecken. Hier reicht
ein Verarbeitungsschritt in dem genannten
Gebiet. Der Schutz kann fiir Lebensmittel gel-
ten, die dort ein spezielles Renommee genie-
Ben. Ein konkreter und objektiv messbarer
geografischer Bezug zu Zusammensetzung
und Herstellung ist nicht gefordert. Die ,g. g.
A ist folglich nicht als Herkunftskennzeich-
nung im engeren Sinne zu verstehen. Anders
ist das bei der ,geschiitzte Ursprungsbe-
zeichnung". Sie wird nur fiir Produkte verge-
ben, die in einem bestimmten geografischen
Gebiet nach einem anerkannten Verfahren
erzeugt, hergestellt und verarbeitet wurden.

Neun deutsche Produkte tragen bis dato
die Angabe ,geschiitzte Ursprungsbezeich-

Gliickwunsch!
Sie haben lerzte Woche

- 330%

Lindle-Produkte eingekauft!

nung’, 65 Produkte die Bezeichnung ,ge-
schiitzte geografische Angabe®, darunter der
oft Kkritisierte ,Schwarzwalder Schinken®,
dessen Rohware nicht zwingend aus dem
Schwarzwald stammen muss. Die Kritik ver-
wundert angesichts der Bedeutung von Her-
kunftsangaben wenig.

Heute gibt es unzahlige Beispiele fiir Be-
zeichnungen, die als Hinweis auf die Her-
kunft verstanden werden konnten, aber tra-
ditionell verwandt werden und somit fiir
eine bestimmte Rezeptur oder sonstige be-
sondere Qualitit eines Lebensmittels stehen.
Die meisten davon sind den Verbrauchern so
in Fleisch und Blut iibergegangen, dass sie
nicht als Herkunftsbezeichnung verstanden
werden - beispielsweise Hamburger, Wiener
Schnitzel oder Brie.

Das ,Frankfurter Wiirstchen“ ist jedoch
eine echte Herkunftsangabe, wie der Zehnte
Zivilsenat des Kammergerichts in Berlin
1929 offiziell feststellte. Das Urteil wurde im
Jahr 1955 vom BGH als rechtskriftig besta-
tigt. Einen Schutz als ,g. U geniefdt das
JFrankfurter Wiirstchen“ nicht. ,Niirnberger
Rostbratwiirstchen“ dagegen wurden 2003
von der EU-Kommission als ,geschiitzte geo-
grafische Angabe“ registriert und damit in
eine qualifizierte Herkunftsangabe zurtick-
verwandelt.

41




SERVICE & BEDIENUNG * REGIONALE SPEZIALITATEN

Wenn man weltweit nach
typischen Spezialitdten der
deutschen Kiiche fragt, lautet
die Antwort oft: Sauerkraut,
Brezel, Bier. Tatsachlich aber
hat Deutschland sehr viel mehr
Gerichte zu bieten, die von der
jeweiligen Region und ihrer

Geschichte gepragt sind.

nter den Bundesbiirgern ist laut ei-
Uner Umfrage zur regionalen Kiiche,
die zwar schon einige Jahre alt ist,
aber trotzdem noch aktuell sein diirfte, , Ko-
nigsberger Klopse“ das bekannteste deut-
sche Gericht. 93 Prozent der Befragten kann-
ten damals die gekochten Fleischklofie in
weifder Sauce mit Kapern aus der ehemals
ostpreufdischen, heute russischen Stadt Ko-
nigsberg (Kaliningrad). Fast genauso be-
kannt sind Miinchner Weiwiirste, was da-
mit zusammenhangt, dass sie zum typischen
Angebot des Oktoberfestes gehoren.
Wahrend die eher deftige bayerische Kii-
che von der Nachbarschaft zu Osterreich ge-
pragt ist, macht sich im Westen Siiddeutsch-
lands die Nahe zu Frankreich und der
Schweiz bemerkbar. Hier gibt es besonders
viele Gourmet-Restaurants. Neben Fleisch-
gerichten wie ,Schéufele” (Schweineschul-
ter) und der ,Schwarzwalder Kirschtorte”
spielen in Baden-Wiirttemberg vor allem
Teigwaren eine grofde Rolle. So stehen gefiill-
te Nudelteigtaschen, ,Maultaschen genannt,
und die ldnglich gerollte Teigknddel namens

Lokale
Delikatessen

Foto: colourbox

Griinkohl mit Wurst ist in Norddeutschland ein traditionelles Gericht, das vor allem in den kélteren

Monaten auf den Tisch kommt.

»Schupfnudeln” an dritter und vierter Stelle
der deutschlandweit bekanntesten Speziali-
taten.

Danach kommen auf Platz fiinf und sechs
zwei norddeutsche Gerichte. Wenn im Herbst
nach den ersten kalten Nachten auf

zahlreichen Griinkohlfesten Spe-

zialitdten serviert werden, die
aus diesem gesunden Winter-
gemiise gemacht sind, steht
traditionell Griinkohl mit
der gerducherten Wurst
,Pinkel“ an der Spitze. Ein
altes Seemannsgericht ist
hingegen das heute auch
auf dem Festland beliebte
,Labskaus": ein gestampf-

ter Brei aus Kartoffeln
und Rindfleisch, den fri-

Zu den bekanntesten regionalen
— Spezialitdten aus Deutschland zahlt die
Miinchner WeiBwurst - auch weil sie zum
typischen Angebot des Oktoberfestes gehért.

her auch Seeleute mit ihren berufsbe-
dingt schlechten Zdhnen problemlos essen
konnten.

Unter den vielen regional bekannten Spe-
zialitdten gibt es meist einen bestimmten
»Exportschlager”, wie zum Beispiel die , Thii-
ringer Rostbratwurst“ oder das ,Leipziger
Allerlei’, ein Gemiisegericht aus Erbsen,
Karotten und Spargel. Aus Dresden stammt
das Weihnachtsgeback ,Dresdner Stollen®.
Und nicht zu vergessen: die ,Spreewaldgur-
ke" eine besonders schmackhafte Gurkenart
aus Brandenburg.

Oft muss man sich regional gut auskennen,
um von den Namen der deutschen Speziali-
taten nicht in die Irre gefiihrt zu werden: So
bekommt man, wenn man im Rheinland ei-
nen ,Halve Hahn“ bestellt, kein halbes Hihn-
chen, sondern ein Roggenbrot mit Kase. Und
auch der aus Sachsen stammende ,Kalte
Hund"“ ist kein Fleischgericht, sondern ein
Kuchen aus vielen Keksschichten mit Scho-
koladencreme.
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