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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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Die Fleischtheke
macht den Unterschied!

Discount contra Vollsortimenter! Beide Vertriebslinien punkten weiter beim Verbraucher
mit ihren systemeigenen \Waffen. Der Discount orientiert und differenziert sich zuneh-
mend als Nachbarschaftsmarkt mit einem ausgepragten Frischeanteil. Ganz neu ist

das Engagement des Discounters Aldi, der ein eigenes Restaurant testet, in dem

Menus unter dem Einsatz von klassischen Aldi-Produkten angebaten werden. Damit
bekommt die Handelsgastronomie einen starken Push und wird die \\Wertschéatzung

von Retailern gegenuber eigenen gastronomischen Konzepten verdeutlicht.

Die Vollsortimenter verstarken ihr Engagement vor allem dort, wo die Discounter nicht
mithalten kénnen: Die Bedientheken werden sortimentstechnisch und personalmaBig
deutlich aufgestockt. Bedienung verlangt natirlich auch eine kompetente Beratung, um
das Prafil gegentber dem Discount zu starken. Innerhalb der Frischetheken spielt die
Fleischtheke eine zentrale Rolle. Mit attraktiven Fleischangebaoten aus vielen européai-
schen Provenienzen spricht der Vollsortimenter ganz gezielt Verbraucher an, die \Wert
auf artgerechte Tierhaltung, Qualitdt und Genuss legen. Wer die Berichte und Anzeigen
dieser Ausgabe aufmerksam verfolgt, erkennt, worum es geht. Aus Frankreich kammt
beispielsweise Gourmet Naturel, das fir die erwahnten Kriterien steht. Aus Schottland
wird immer mehr Scotch Beef - weiter entwickelt von R&S unter der Eigenmarke
Scotland Hills - als generisches Produkt bekannt. Die danische Fleischwirtschaft wirbt
mit Tierschutz, Lebensmittelsicherheit und Qualitdtssicherung, und Spanien geht mit
seinem galizischen Kalbfleisch in die Offensive. Allen Programmen gemein ist, dass sie
sich einem strengen Lastenheft unterziehen, das nachverfolgbare Qualitdtsvorgaben
garantiert.

Die Nahe zu Deutschland ist ein weiteres Kriterium. Heute bestellt und morgen, spé-
testens Ubermorgen beim Empfanger; heil3t die logistische Herausforderung. Diese
europaischen Fleischprogramme sind Stellschrauben fiir den deutschen Vollsortimenter,
um gegenuber dem Discount sein Prafil zu schéarfen!

Michael Jakaobi

J&f (9 ol &ﬂ MA Ihr direkter

Weg zu unseren
Herausgeber/Chefredakteur Mediadaten p> E
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MEATing-Point

PERSONALIEN
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Die Mitgliederversammlung der
Bundesvereinigung der Deutschen
Ernéhrungsindustrie hat Dr. Wolf-
gang Ingold (Foto), Ge-
schaftsfihrer von Wiltmann,
zum dritten Mal in Folge zum
Vorsitzenden gewahlt. Zum
stellvertretenden Vorsitzen-
den ernannte die Mitglieder-
versammlung Dr. Christian
von Boetticher, Geschafts-

wurde Dr Werner Hildenbrand,
Geschaftsfiihrer Hengstenberg, in
seinem Amt als Schatzmeister und
stellvertretender Vorsitzender be-
statigt. Als Ehrenvarsitzender bleibt
Jurgen Abraham weiterhin Mitglied
des Vorstandes.

Guido Zeitler ist neuer stellvertre-
tender Vorsitzender der Gewerk-
schaft  Nahrung-Genuss-Gaststat-
ten. Damit zieht der 45-Jahrige in
den Vorstand neben Michaela Ro-
senberger (Vorsitz) und Claus-Ha-
rald Guster (Vize) ein. Die Wahl auf
einer auBerordentlichen Beiratssit-
zung war notwendig geworden, well
Burkhard Siebert aus personlichen
Grinden seinen Ruckeritt als NGG-
Vize erklart hatte.

Olaf Koch (Foto) leitet die
neue Metro AG, in der nach
der Abspaltung vom Unter-
haltungselektronikgeschéft
das Foodgeschaft mit Metro
C+C und Real gebuindelt wird,
bis mindestens Marz 2022.
Der Aufsichtsrat hat den Ver-
trag mit Koch, der seit 2012 an der
Spitze der Handelsgruppe steht, ver-
l&ngert. Wie der Konzern weiter mit-
teilte, wurden die Vorstandsmitglie-
der Christian Baier, Pieter Boone
und Heiko Hutmacher bis zum 30.
September 2020 bestellt.

Rudiger Kasch erweitert neben Fir-
mengrinder Gotz Rehn die Ge-
schaftsfihrungsebene bei der Bio-
Supermarktkette Alnatura. Kasch
kommt von Coop Kiel und tbernimmt
als zweiter Geschéaftsfiihrer die Be-
reiche Vertrieb, Einkauf sowie Expan-
sion. Alnatura ist in Deutschland mit
114 Bio-Mérkten prasent. Der Um-
satz lag 2015/2016 bei rund 762
Millionen Euro.

Blicken nach Ende des jahrelangen Konflikt mit Optimismus in eine gemeinsame Zukunft (von links):
Maximilian, Clemens und Robert Tonnies.

Familienstreit bel

Tonnies beigelegt

Clemens und Robert Tonnies haben sich gemeinsam mit

Maximilian Ténnies, dem Sohn von Clemens, auf eine Neuordnung

der Toénnies-Gruppe und der Zur Mihlen Gruppe geeinigt.

I\/lit der Neuordnung der Unternehmens-
gruppe und der Einigung auf eine zu-
kunftsorientierte Corporate Governance wur-
den alle gerichtlichen und sonstigen Aus-
einandersetzungen unter den Tonnies-Gesell-
schaftern endgiiltig beigelegt. Eckpfeiler der
Neuordnung sind: Unter dem Dach der kiinfti-
gen Tonnies Holding werden in neustrukturier-
ten Sparten alle bisherigen Aktivititen der Ton-
nies Gruppe und der Zur Miihlen Gruppe fort-
geflihrt und weiterentwickelt. An der Tonnies
Holding sind die Gesellschafterstimme Cle-
mens und Robert Tonnies gleichberechtigt be-
teiligt. Clemens und Robert Ténnies werden die
Tonnies Holding als Familienholding gemein-
sam mit einem Beirat leiten, dem weitere Unter-
nehmerpersonlichkeiten angehdren. Statt des
bisherigen Gremiums wird der neue Beirat in
zentralen Fragen beraten und moglicherweise
entstehende Pattsituationen auflosen.

An der Spitze des Unternehmens steht in Zu-
kunft die Geschaftsfithrung der Ténnies Hol-
ding, bestehend aus vier Geschaftsfiihrern, die
zu gleichen Teilen von den Gesellschaftern der
beiden Familienstimme bestellt werden. Die
Sparten-Gesellschaften und Zentralbereiche
der neugeordneten Unternehmensgruppe wer-
den von folgenden Geschiftsfilhrern verant-
wortet: Frank Duffe (Meat und Ingredients), Jo-

sef Tillmann (Technik), Christian Kreuter (IT
und Personal), Karl-Heinz Schlegel (Conveni-
ence), Daniel Nottbrock (Finanzen und tiberge-
ordnete Verwaltungsbereiche) sowie zukiinf-
tig Axel Knau (Sausages). Mit dem Eintritt des
26-jahrigen Maximilian Tonnies als Gesell-
schafter ist die Voraussetzung fiir einen rei-
bungslosen Ubergang auf die nachfolgende
Generation geschaffen.

,Mit unserem Einigungsvertrag ziehen wir
einen Schlussstrich unter die Vergangenheit
und richten unseren Blick gemeinsam auf eine
erfolgreiche Zukunft’, erklarten Clemens und
Robert Tonnies auf einer Pressekonferenz. Alle
gerichtlichen und sonstigen Auseinanderset-
zungen unter den Tonnies-Gesellschaftern sei-
en endgiiltig beigelegt und die in diesem Rah-
men erhobenen Vorwiirfe gegenstandslos,
sagten sie weiter. Auch die Geschéftsfiihrung
der Unternehmensgruppe Tonnies zeigte sich
erfreut tiber die beschlossene Neuordnung der
Unternehmensgruppe sowie die damit ver-
bundene Beilegung aller gerichtlichen Ausein-
andersetzungen. ,Wir sind sehr froh und er-
leichtert tber die jetzt gefundene Ldsung’,
lautete ihr Kommentar.

Die Einigung steht allerdings noch unter
dem Vorbehalt der Zustimmung durch die Kar-
tellbehorden.
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MEATing-Point

H Discounter entdeckt
die einfache Gastronomie

M Erheblicher Riickgang der
Schafhaltung in Deutschland

Im Rahmen der im vergangenen Septem-
ber gestarteten ,Einfach ist mehr“Kam-
pagne hat Aldi Sid Ende April am Kaélner
Mediapark fir drei Monaten das erste Aldi
Bistro erdffnet. In dem neuen Bistro gibt
es statt Menikarten passend zum Ein-
fachprinzip des Discounters taglich ein
Meni, bestehend aus Vorspeise, Haupt-
gang und Nachtisch zum Einheitspreis von
799 Euro. Die einzelnen Gange kdnnen
auch separat gekauft werden. Beim Haupt-
gang stehen ein Fisch-, Fleisch- und ein ve-
getarisches Gericht zu Auswahl. Alle Zuta-
ten stammen aus dem Sortiment des
Discounters.

Auch die Architektur des Bistros ist ein-
fach gestaltet. Acht klassische Schiffscon-
tainer bilden auf zwei Etagen eine Gesamt-
flache von 90 Quadratmetern. Grof3e
Fenster und Vintage-Mdabel sollen Leichtig-
keit mit Urbanitét vereinen. Die farblich
dezent gehaltene AuBBenfassade mit einem
integrierten Aldi-Logo gewahrt von aul3en
Einblick in das Restaurant. In dem Bistro
ist Platz fir insgesamt 50 Gaste.

Foto: BMEL/Christof Rieken

L

Zum Stichtag 1. Marz 2016, also kurz vor
dem Osterfest, wurden in Deutschland
rund 598.200 Ladmmer und Jungschafe
gehalten. Wie das Statistische Bundesamt
(Destatis) weiter mitteilt, hatte es im Jahr
2010 zu diesem Zeitpunkt noch zirka
675.800 Schafe unter einem Jahr gege-
ben. Damit ist die Zahl der L&mmer und
Jungschafe innerhalb der letzten sechs
Jahre um 11,4 Prozent gesunken. Generell
ist die Schafhaltung in Deutschland zurick-
gegangen. 2010 wurden knapp 22.300
landwirtschaftliche Betriebe mit insgesamt
etwa 2,1 Millionen Schafen gezahlt. 2016
waren es noch 19.600 Betriebe, die rund
1,8 Millionen Schafe hielten.

M Klassische Musik und
Kraulen fiir trachtige Sauen

In Danemark laufen vielfaltige Versuche, um
tréachtige Sauen zu beruhigen und die Ferkel-
Uberlebensrate nach dem Werfen zu erht-
hen. Zu den vom Seges Pig Research Centre
untersuchten Anséatzen zdhlen Beschallung

Bundesminister Christian Schmidt (links) mit dem Gewinner in der Kategorie Handel, Sebastian
Walter von Edeka Stuidwest, und Laudator Valentin Thurn (rechts).

M Bundespreis fiir Edeka Siidwest

Zum zweiten Mal hat Bundesernahrungs-
minister Christian Schmidt den Zu gut fiir
die Tonne! - Bundespreis fiir Engagement
gegen Lebensmittelverschwendung in
Berlin verliehen. Eine hochrangige Jury
aus Wirtschaft und Gesellschaft unter
Vorsitz von Professor Klaus Topfer hat
aus 168 Bewerbungen die besten Projek-
te nominiert und vier Bundespreise in den

8

Kategorien Handel, Produktion, Gastrono-
mie und Gesellschaft & Bildung sowie For-
derpreise fir innovative Neuprojekte in
der Startphase verliehen. In der Katego-
rie Handel setzte sich die Edeka Siidwest
durch, die mit einem neu entwickelten
internen Webshop einen Beitrag zur
Verringerung von Lebensmittelverlusten
leistete.

Fiihren nun die Geschéaft von Van Hees: Ro-
bert Becht (rechts) und Frédérick Guet.

M Van Hees setzt

auf neue Doppelspitze

Zum 31. Marz 2017 ist der bisherige Vor-
sitzende der Geschéaftsfiihrung von Van
Hees Jiirgen Georg Hiiniken nach 23 Jah-
ren Tatigkeit aus der operativen Ge-
schéftsfilhrung des Unternehmens aus-
geschieden. An seine Stelle treten zwei
Geschéftsfiihrer; die beide bereits seit
Jahren fiir das Unternehmen arbeiten:
Robert Becht und Frédérick Guet. ,In ei-
nem Umfeld sich standig verandernder
Markte und immer schéarfer werdenden
Wettbewerbs soll Van Hees mit der neu-
en Doppelspitze noch besser fiir die Zu-
kunft geristet sein®, erklart Robert
Becht, der auch Sprecher der Geschéfts-
fiihrung ist. Wahrend Guet die Bereiche
Finanzen, Controlling, Human Resources,
Produktion und IT leitet, iibernimmt
Becht Einkauf, Produktentwicklung, Quali-
tatssicherung, Marketing und Vertrieb.
Der bisherige Geschéftsfiihrer Hiiniken
bleibt dem Unternehmen noch zwei Jahre
erhalten, wahrend derer er mit Sonder-
aufgaben betraut sein wird.

mit klassischer Musik sowie tagliche Beruh-
rung durch das Personal. So wurde fir sechs
Tage mit taglich 15 Sekunden Nackenkrauen
eine MaBnahme durchgefihrt, welche die
bereits in fruheren Versuchen festgestellte
beruhigende Wirkung auf Sauen bestatigte.
Bei der Beschallung mit klassischer Musik
hérten die Sauen finf Tage vor und fiinf Tage
nach dem Werfen von B bis 18 Uhr beruhi-
gende Werke der Klassiker Dabei konnte
kein Einfluss auf das Verhalten der Tiere
nachgewiesen werden. Nach Auffassung des
Personals erleichterte die Musik bei gerin-
gem Aufwand aber generell die Betreuung
der Sauen - bei geringem Aufwand.

572017 - Fleisch-Marketing



Gscheit guad!”

*Osterreichisch fiir ,ausgesprochen gut*

Regionalitit vom Feinsten.

Etwas ,gscheit Guades” erwarten sich die Osterreicher, Diese und viele andere Spezialititen aus Osterreich
wenn sie regionale Kdsespezialititen geniefien. Egal ob verdanken ihren unverwechselbaren Charakter der Region,
auf der Alm, in der Skihiitte, in zinftigen Gasthiusern aus der sie kommen. Die EU schiitzt diese Kostlich-
oder zu Hause. Nur beste regionale Produkte dirfen keiten mit den neutralen und qualifizierten Herkunfts-

aufs Brettl. Zum Beispiel der wiirzige und selbstbewusst ~ angaben g.U., g.g.A. und g.t.S. Damit sich jeder GeniefRer

duftende Tiroler Graukise g.U., der Vorarlberger Bergkise auf regionale Qualitit verlassen kann.
g.U. oder der Tiroler Bergkise g.U.

Interesse an Werbematerial, Kédse-Schulungen fiir Ihr Thekenpersonal oder Verkostungen mit Ihren Kunden?
Wir freuen uns auf Ihre E-Mail: export@ama.gv.at

oD Agrarmarkt Austria Marketing GesmbH | export@ama.gv.at | www.kaese.at

Der Inhalt dieser Veréffentlichung gibt allein die Meinung des Autors wieder, der allein fiir den Inhalt verantwortlich ist. Die Europdische Kommission haftet nicht fir die etwaige
Verwendung der darin enthaltenen Informationen.
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MEATing-Point

B Schmidt erwartet héhere
Preise durch Tierwohlsiegel

Das geplante staatliche Tierwohlsiegel wird
nach Meinung von Christian Schmidt zu ho-
heren Fleischpreisen fihren. In einem Inter-
view mit der Augsburger Allgemeinen Zei-
tung sagte der Bundeslandwirtschaftsminis-
ter: ,Derzeit gehen wir davon aus, dass der
Aufschlag pro Kilo Schweinefleisch bei zehn
bis zwanzig Prozent liegen wird. Es wird also
ein bisschen teurer. Wir reden aber nicht
von Premium-Preisen. Es sollen ja maglichst
viele Verbraucher zugreifen, damit sich die
Haltungsbedingungen fir maglichst viele Tie-
re verbessern.” Mehr Tierwohl kénne es
nicht fur die aktuell niedrigen Fleischpreise
geben - ,jedenfalls nicht zu 2,99 fur das Kilo
Grillfleisch”, betonte der CSU-Politiker:

H Tegut bietet konventionelles
Rindfleisch in Selbstbedienung

Nachdem Kunden bei Tegut seit September
2016 konventionelles Rindfleisch an der Fri-
schetheke finden, gibt es dieses nun auch in
Selbstbedienung. Auch hier gelten die
strengen Kriterien des Landprimus-Pro-
gramms mit einer Futterung ohne GVO,
Mutterkuhherden und artgerechter Wei-
dehaltung. ,Wir freuen uns mit der Erzeu-
gergemeinschaft Block House einen Part-
ner gefunden zu haben, der die regionale
Rasse Uckermarker artgerecht von der
Ostsee bis zur Elbe ziichtet®, sagt Kira von
Knoop. Die Landprimus-Verantwortliche
weif3, dass die Kunden vor allem auf hofeige-
nes Futter und GVO-Freiheit auch bei kon-
ventionellen Produkten Wert legen.

B Virtuelle Einblicke in
Dornseifer-Supermarkte

Wir méchten das Erscheinungsbild unse-
rer Markte jetzt auch mit der neuen App
erlebbar machen®, erklart Peter Dornsei-
fer, Geschéaftsfuhrender Gesellschafter der
Dornseifer-Superméarkte. Dazu wurden in
den Filialen von Dornseifer 360-Grad-Vi-
deos aufgenommen und von der Online
Software in spezielle Apps integriert. Mit
einem neuartigen Modul der Prestige-
Enterprise (Online-Software AG) kann man
virtuell in die stationdre Shoppingwelt ein-
tauchen. Das geschieht tUber eine App auf
dem Smartphone oder Tablet, Uber die der
Einzelhandler seinen Kunden Einblick in sei-
ne Sortimente ermdglicht. Durch die Bewe-
gung des Smartphones lassen sich dann in

10

Stellten die Nachhaltigkeit von irischem Rindfleisch heraus (von links): Claudio Urru, Tara McCar-

thy, Michael Creed und Donal Denvir.

B Nachhaltigkeit im Fokus

Zum irischen Nationalfeiertag begriiBte die deutsche Geschéftsstelle der halbstaat-
lichen irischen Handelsagentur Bord Bia im Stuttgarter Restaurant 5 des Sterne-
kochs Claudio Urru den irischen Landwirtschaftsminister Michael Creed. Der Minis-
ter nutzte die Gelegenheit, um mit Tara McCarthy, der Geschéftsfiihrerin von Bord
Bia in Dublin, und Donal Denvir, dem Geschéftsfiihrer von Bord Bia Deutschland, die
zukiinftigen Aktivitdten von irischem Rindfleisch vorzustellen. Die Kampagne, die ab
der zweiten Jahreshélfte 2017 deutschlandweit die Aufmerksamkeit der Verbrau-
cher erregen soll, unterstreicht die Nachhaltigkeit des Produkts. Creed fasste es so
zusammen: ,In Irland pflegen wir seit iiber 5000 Jahren dank der giinstigen klima-
tischen Bedingungen eine iiberaus nachhaltige Landwirtschaft.”

einem 360-Grad-Video alle umliegenden
Bereiche entdecken. So kénnen Kunden die
Dornseifer-Markte jetzt auch von zu Hause
aus ,begehen” und sich die unterschiedli-
chen Warenbereiche, insbesondere auch
Frischetheken, anschauen.

H Neuer Aldi-Vorzeigemarkt mit
umfangreichem Frische-Sortiment

In Herten hat Aldi Nord einen neuen Vorzeige-
markt ertffnet. Auf rund 1200 Quadratme-
tern Verkaufsflache Uberrascht der Discoun-
ter mit einem sehr umfangreichen Frische-
sortiment. ,Durch die quergestellten Regale
ist der Frischebereich viel Ubersichtlicher. Da-
durch kénnen wir unseren Kunden nun unse-
re gesamte Frischekompetenz zeigen®, er-
klarte Reinhard Giese, Geschéftsfihrer der
Regionalgesellschaft Herten. Neu ist ein Con-
venience-Regal, das alles bietet, was schnell
und convenient ist - beispielsweise vorge-
schnittene Salate oder frische Fertiggerichte.
Ebenfalls neu im Konzept sind die ,Rezepte
der Woche". Das sind einfache Rezeptideen
zum Mitnehmen. Die Zutaten daflr befinden
sich gebundelt in einem Drahtkorb. Produkte
aus der Kihlung sind direkt im angrenzenden
Kdhlwandregal zu finden.

B Erneutes Wachstum
fir Tiefkiihlkostmarkt

2016 verzeichnete der Tiefkihlgesamt-
markt in Deutschland erneut ein Wachs-
tum von 2,5 Prozent. Nach einer Markt-
datenerhebung des Deutschen Tiefkihl-
instituts ist der Gesamtabsatz von TK-Pro-
dukten in Deutschland 2016 auf 3,632 Mil-
lionen Tonnen (2015: 3,542 Millionen) ge-
stiegen. Der Umsatz mit Tiefkihlprodukten
erhthte sich um 3,6 Prozent auf 13,806
Milliarden Euro (2015: 13,325 Milliarden).
Der durchschnittliche Pro-Kopf-Verbrauch
stieg um fast ein Kilogramm auf die neue
Héchstmarke von 45,4,

Im Lebensmitteleinzelhandel - inklusive
Heimdienste - verzeichnete TK ein mode-
rates Wachstum von einem Prozent. Die
Absatzmenge erreichte 1,805 Millionen
Tonnen. Der Umsatz stieg um zwei Prozent
auf 7570 Milliarden Euro. Damit kamen
erstmals im AuBer-Haus-Markt mengenméa-
Big mehr TK-Produkte zum Einsatz als beim
Endverbraucher zuhause. Die Absatzmen-
ge stieg um 4,1 Prozent auf 1,827 Millionen
Tonnen. Der Umsatz erreichte einen Wert
von 6,236 Milliarden Euro. Das entspricht
einem Zuwachs von 5,7 Prozent.
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H Konsumenten setzten mehr
auf Qualitat und Regionalitat

Bewusste Erndhrung liegt im Konsumtrend.
Das bescheinigt das Mafo-Institut Nielsen
den deutschen Konsumenten und beruft
sich dabei auf eine aktuelle Untersuchung.
Demnach achten die deutschen Verbrau-
cher starker als je zuvor auf weniger Fleisch,
Zucker und Fett, dafir mehr auf Bio, Quali-
tdt und Regionalitat. ,Dahinter steht der
Wunsch nach ehrlichen Produkten sowie
einer ethischen und moralischen Vertréag-
lichkeit der Lebensmittel®, sagt Anne-Kath-
rin Haubert, Expertin fiir Bewusste Esser
und Senior Business Consultant bei Nielsen
und Mitautorin der Food-Studie.

B Klaus Abbelen verkauft
Convenience-Unternehmen

Klaus Abbelen, Inhaber der Abbelen GmbH
mit Sitz in Tonisvorst, verkauft sein Unter-
nehmen an die Deutsche Beteiligungs AG.
Der Hersteller von gekuhlten Convenience-
Produkten - insbesondere Frikadellen und
Hamburger - ist bislang familiengefiihrt. Die

Sind von Rindfleisch aus Uruguay begeistert (von links): Johann Lafer,
Eugen Block, Karl-Heinz Kramer und Thomas Martin.

M Tango und Rindfleischspezialitéten

Produkte werden Uberwiegend unter den
Handelsmarken der Lebensmittelketten an-
geboten. Das Unternehmen, das 1959 aus
einer kleinen Metzgerei hervorging und zu-
letzt einen Umsatz von 140 Millionen Euro
realisiert hat, soll eigenstandig weitergefuhrt
werden. Ziel des neuen Eigentimers ist es,
die Produktpalette auszubauen und die Ver-
triebsaktivitdten zu internationalisieren. Mit
dem Verkauf gibt Klaus Abbelen die Unter-
nehmensfiihrung ab. An seine Stelle treten
Helmut Morent und Francois Legrain.

H Rewe verringert den Abstand
zu Edeka und zur Schwarz-Gruppe

Die 30 groBten Lebensmittelhandler in
Deutschland haben ihre hiesigen Brutto-Au-
Benumsétze im vergangenen Jahr auf 255
Milliarden Euro geschraubt - ein Plus von 1,9
Prozent gegeniiber dem Varjahr. Die vier groB-
ten Player - Edeka, Schwarz-Gruppe, Rewe und
Aldi - vereinen nach dem Ranking der DFV-
Mediengruppe 58 Prozent der Marktanteile
auf sich. Dabei hat Rewe den Abstand zu Edeka
und der SchwarzGruppe verringert: Zu
Schwarz. sank er von 2,6 Miliarden Euro im

ANZEIGE
Photo: Anna-Lena Ehlers

MEATIng-Point

Vorjahr auf rund 2 Milliarden Bruttoumsatz im
Jahr 2016. Gegeniiber Edeka konnte Rewe mit
35,8 Milliarden ebenfalls aufholen: Hier sank
der Abstand aber nur um rund 100 Millionen
Euro, weil Edeka mit einem Umsatzplus in Hohe
von 2,6 Prozent oder 1,3 Milliarden Euro zuleg-
te. Der Gesamterlts von Edeka belduft sich nun
auf 53,8 Milliarden Euro. Der Zweitplatzierte -
die SchwarzGruppe - liegt in Deutschland
16 Milliarden Euro dahinter. Aldi Stid und Nord
kamen auf 28,13 Milliarden Euro.

H Dénen verteilen Herzen
zur Transparenzsteigerung

In Mai wird das vom danischen Staat, dem Le-
bensmitteleinzelhandel und dem Dé&nischen
Fachverband der Land- & Ern&hrungswirt-
schaft entwickelte Tierwohlsiegel ,Bedre Dyre-
velfeerd” (Besseres Tierwohl) fir Schweine-
fleisch eingefihrt. Klare Kennzeichnung soll
den Tierschutz in Schweinestallen verbessern
sowie den Konsumenten mehr Transparenz
liefern. Das Tierwohlsiegel soll spater auf ande-
re Fleischsorten ausgeweitet werden. Je nach
Umfang der Tierwohlverbesserungen operiert
das Siegel mit ein bis drei Herzen.

GROSSMANN

Um die Qualitét von Rindfleisch aus Uruguay in Deutschland be-
kannter zu machen, lud Block Foods, das Instituto Nacional de
Carnes (INAC) und die Botschaft Uruguays zum vierten Uruguay-
Abend ein. Zu siidamerikanischen Rindfleischspezialitdten, Wei-
nen und Tangotédnzen kamen rund 400 Géaste in das Hamburger
Fiinf-Sterne-Hotels Grand Elysée. Unter den Gasten war neben
den Sternekéchen Johann Lafer, Thomas Martin, Lutz Niemann
und Christoph Riiffer auch der Griinder von Block House Eugen
Block. Schauspieler Marek Erhardt moderierte den Abend. Wah-
rend seiner BegriiBungsrede lobte Karl-Heinz Krémer; Vorstand
der Block Foods AG, die langjéhrige Partnerschaft des Unterneh-
mens mit Uruguay und unterstrich die ausgezeichneten Voraus-
setzungen fiir das unvergleichlich zarte Fleisch in dem siidameri-
kanischen Land.

Umsatzplus mit 4
Orient-Genuss: e
Unsere Topseller jetzt auch im
frischIZn Prepack Sortiment !
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' Furopaischer Schwelin

Mit einem Selbstversorgungs-
grad von 250 Prozent bei
Schweinefleisch beobachtet das
exportorientierte Belgien die
Auslandsmarkte mit Argusaugen.
René Maillard, Manager von
Belgian Meat Office, interpretiert
im nachfolgenden Beitrag die

Trends vom Gira Meat Club.

it einem Volumen von 23,7 Millio-
nen Tonnen hat sich die gewerb-
liche europdische Schweine-

fleischerzeugung nahezu auf dem Vorjah-
resniveau stabilisiert. 2017 wird die Erzeu-
gung voraussichtlich ein Minus von rund
100.000 Tonnen einfahren. Der Auflenhan-
del hat 2016 mit 2,7 Millionen Tonnen Re-
kordgeschichte geschrieben. Das exorbitan-
te 30-prozentige Wachstum ist in erster
Linie der boomenden chinesischen Nach-
frage geschuldet. Es sticht besonders her-
vor, dass vermehrt Teilstiicke auf der Order-
liste der Chinesen auftauchen.

Der Schweinefleischimport in der Union
ist faktisch gleich Null. Die Auswirkungen
des 2016 unterzeichneten europdisch-ka-
nadischen Handelsabkommens CETA wer-
den sich erst ab 2018 in der Importstatistik
widerspiegeln. Nach einem Konsumhoch
von 21,5 Millionen Tonnen im Vorjahr, ist
der Schweinefleischverzehr 2016 um eine
halbe Million Tonnen geschrumpft. 2016 lag
der Pro-Kopf-Verzehr fiir Schweinefleisch in
der EU bei 41,1 Kilogramm. Das ist ein Mi-
nus von 2,5 Prozent im Vergleich zum Vor-
jahr. Fiir 2017 wird eine minimale Erholung
(plus 0,1 Prozent) erwartet. Rund 90 Millio-
nen Euro haben die EU-Biirger 2016 fiir ih-
ren Schweinefleischkonsum aufgewendet.
Mit dem Selbstversorgungsgrad fiir Schwei-
nefleisch von 113 Prozent hat Europa eine
neue Rekordmarke gesetzt.
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Ein Blick auf die wichtigsten Daten: Die gewerbliche européische Schweinefleischerzeugung ist stabi-
lisiert, wird aber 2017 voraussichtlich ein Minus einfahren. Der AuBenhandel hat 2016 einen Rekord
aufgestellt. Geschrumpft ist allerdings der Pro-Kopf-Verzehr fiir Schweinefleisch in der EU.

Die Europameisterschaft der Sauenbestin-
de hat Spanien 2016 mit knapp 2,4 Millio-
nen Tieren abermals ganz klar fiir sich ent-
schieden. In Deutschland fielen die
Bestandzahlen auf rund 1,9 Millionen Stiick
zuriick. Insgesamt ist die spanische Sauen-
und Schweineherde im zuriickliegenden
Jahr auf rund 28,5 Millionen Tiere angestie-
gen. Die beiden Spitzenreiter Spanien und
Deutschland stehen gemeinsam fiir 38 Pro-
zent der europdischen Sauen- und Schwei-
nebestdnde. Aufgrund der schrumpfenden
Sauenbestdnde kauft Deutschland verstarkt
Ferkel im Ausland zu. Die Niederlande und
Danemark profitieren am starksten von die-
ser Nachfrage.

Steigerung der Preise erwartet

Wenn es um die Nettoproduktion von
Schweinefleisch geht, hat Deutschland mit
einem Volumen von 5,5 Millionen Tonnen
im europdischen Vergleich ganz klar die
Nase vorn. Spanien und Frankreich folgen
mit 4,2 beziehungsweise 2,2 Millionen Ton-
nen. Ddnemark fithrt vermehrt schlachtrei-
fe Schweine aus. Deshalb schlug die Netto-
fleischproduktion 2016 dort lediglich mit
gut 1,4 Millionen Tonnen zu Buche.
Deutschland fiihrt ebenfalls das Ranking
der wichtigsten Schweinefleischexporteu-

re im EU-Auf3enhandel an. Von Januar bis
September 2016 hat die Bundesrepublik
knapp 800.000 Tonnen Schweinefleisch
aufderhalb der Union abgesetzt. Mit deut-
lich gréfderem Abstand folgen auf den wei-
teren Platzen Spanien (560.000 Tonnen)
und Danemark (450.000 Tonnen). Im glei-
chen Zeitraum hat China seine europai-
schen Importmengen um 87 Prozent dras-
tisch aufgestockt, und zwar auf 1,4
Millionen Tonnen.

Die Schlachtkonzentration innerhalb der
Union ging 2016 in eine neue Runde. Von
den rund 260,5 Millionen Schweinen, die
an den Haken gingen, entfielen 27 Prozent
auf die Top 5-Unternehmen. Der europai-
sche Schweinepreis hat im vergangenen
Jahr ganz klar vom China-Boom profitiert.
Im Schnitt wurden 1,40 Euro/Kilogramm
erzielt. Das ist ein leichtes Plus von 0,5 Pro-
zent gegeniiber dem Vorjahr. Fiir 2017
wird abermals eine leichte Steigerung der
Schweinepreise erwartet, und zwar um 2,2
Prozent auf 1,44 Euro/Kilogramm.

Nimmt man die Geschiftsbeziehungen
zwischen Schlachtbetrieben und Lebens-
mitteleinzelhandel unter die Lupe, ergeben
sich europaweit zum Teil vollig verschiede-
ne Bilder. Und diese Unterschiede sind oft-
mals das Ziinglein an der Waage, wenn es
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efleischexport boomt

Européische Schweinefleischunternehmen
Die Schiachtkonzentration in der EU weist grolie Unterschiede aus
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Von den rund 260,5 Millionen Schweinen, die in der Europaischen Union an den Haken gingen, entfie-
len 27 Prozent auf die fiinf Top-Unternehmen. Die Schlachtkonzentration in den européischen Lan-

dern weist allerdings groBe Unterschiede auf.

um die internationale Wettbewerbsfahig-
keit geht.

In Deutschland beispielsweise pflegen
die Hard-Discounter gute, partnerschaft-
lich und vom gegenseitigen Interesse ge-
pragte Beziehungen zu den Schlachtunter-
nehmen. Das beschert den Schlachtern
Markt- und zugleich Verkaufssicherheit.
International aufgestellte Discounter sind
- in puncto Belieferung ihrer Auslandsfilia-
len mit deutschem Fleisch - teilweise recht
aktiv.

Konfliktbeladene Beziehung

In Frankreich hingegen sind die Ge-
schéftsbeziehungen zwischen Herstellern
und Lebensmitteleinzelhandel anderer
Natur und vielfach konfliktbeladen. Das
fiihrt zu einem defizienten Marktgleich-
gewicht fiir die Schlachtbranche. Und im
Vereinigten Konigreich ist das Thema
Tierwohl zum  Marketinginstrument
avanciert.

Die europdische Gesellschaft stellt
stets groflere Anforderungen an die
Tierhaltung. Im Fokus stehen dabei Tier-
wohl- und Umweltfragen, was letztend-
lich zu einer Schmalerung der Erzeuger-
margen fliihren wird - es sei denn, die
Verbraucher sind bereit, ihren Obolus
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René Maillard, Manager von Belgian Meat Office,
glaubt, dass der Pro-Kopf-Verzehr fiir Schweine-
fleisch in der EU nahezu konstant bleibt.

EU-Schweinefleischexport uanuar- september 2015/2016)

China beflugelt den Aukenhande

EU-Aulenhandel nach
Produktkategorien

EU-Aultenhandel nach Zielldndemn
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Die Grafik macht deutlich, dass das enorme EU-Exportwachstum von Schweinefleisch in erster Linie
auf die asiatische und vor allem auf die boomende chinesische Nachfrage zuriickgeht. Auf der Order-
liste der Chinesen tauchen vermehrt Teilstiicke auf.
fiir hohere Standards zu leisten. Und
genau an diesem Punkt scheiden sich
vielfach die Geister. Ein weiteres omni-

Fleischerzeugung an Boden. Bio, hoch-
wertige Markenfleischprogramme, ad-
dquate Genetik sind nur einige Schlagwor-

prasentes Thema ist die Antibiotika-
debatte. Ferner ist konventionelles
Fleisch einem Preisdruck ausgesetzt.
Im Gegenzug gewinnt die alternative

ter, die den trendigen Kurs definieren.
Schliefilich ist die Forschung in Sachen
Optimierung der Lagertechnik fiir Fleisch
gefordert.
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M Single-freundliche
Systeme sind gefragt

Jeder fiinfte Deutsche hat schon ein-
mal Lebensmittel im Internet bestellt,
weitere 20 Prozent kénnen sich vor-
stellen, dies in Zukunft zu tun. In der Be-
vilkerung gibt es jedoch auch Vorbehal-
te: 70 Prozent beméangeln, dass man
die Ware vor dem Onlinekauf nicht prii-
fen kann. Hinzu kommt, dass sechs von
zehn Deutschen angeben, gerne in den
Supermarkt zu gehen und darauf nicht
verzichten zu wollen. Handler, die auf
diese Anforderungen die richtigen Ant-
worten finden, kénnen eine breite und
kaufkréaftige Zielgruppe fiir sich gewin-
nen. Dies zeigen die Ergebnisse der ak-
tuellen Studie ,Supermarkt ade?“ des
internationalen Marktforschungs- und
Beratungsinstituts YouGov. Die Unter-
suchung basiert auf einer 100.000 Da-
tenpunkte umfassenden Datenbank,
fir die im Jahresverlauf 60.000 Deut-
sche ab 18 Jahren kontinuierlich repra-
sentativ befragt werden.

Fiir Anbieter, die den Markt des On-
line-Lebensmittelhandels erschlieen
oder weiter ausbauen méchten, ist es
wichtig, insbesondere die 40 Prozent
der Bevidlkerung umfassende Potenzial-
gruppe - bestehend aus jenen, die sich
vorstellen kénnen, regelmaBig Lebens-
mittel online zu bestellen oder dies
bereits tun - genauer zu analysieren.
Diese Personen sind zu 55 Prozent
weiblich und befinden sich haufig im Al-
ter zwischen 35 und 44 Jahren. Auch
verfiigen 43 Prozent von ihnen liber ein
Haushaltsnettoeinkommen von mehr
als 2500 Euro gegeniiber 36 Prozent
in der Gesamtbevolkerung.

Personen in der Potenzialgruppe sind
zudem mit 50 Prozent deutlich haufiger
verheiratet (39 Prozent in der Gesamt-
bevélkerung). Der Lebensmittelonline-
handel ist somit besonders fiir Familien
interessant, wobei jedoch auch drei von
zehn Personen in der Potenzialgruppe
zu den Singles zahlen, ahnlich viele wie
in der Gesamtbevdlkerung. ,Singles
soliten beim Thema Online-Lebensmit-
tel nicht auBen vor gelassen werden®,
sagt Svenja Becker, Consultant bei
YouGov. ,Zu hohe Mindestbestellmen-
gen schrecken diese kaufkréftige Ziel-
gruppe héaufig noch ab - hier sind sing-
le-freundliche Systeme gefragt*”.
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Die Einkaufsatmosphéare und der Service sind wichtige Griinde fiir die Wahl eines Geschéfts.

,Gleichbleibend
preissensibel’

Wahrend bei Online-Bestellungen eher auf niichterne Kriterien

wie Preis, Verfligbarkeit und Lieferfristen geachtet wird,

scheinen sich die deutschen Verbraucher beim Offline-Einkauf

von Lebensmitteln nach dem Gegenteil zu sehnen.

ach der Studie ,Shopper Trends", die
I\llnformationen und Erkenntnisse

zum Konsumverhalten von Ver-
brauchern liefert, steht beim Einkauf von
Lebensmitteln das Erlebnis im Vordergrund:
Eine angenehme Einkaufsatmosphare,
freundlicher Kundenservice und gute Wa-
renprasentation sind die wichtigsten Griin-
de fiir die Wahl eines Geschafts. Gleichzeitig
spricht auch das Geniefsen des In-Shop-Er-
lebnisses gegen einen Onlinekauf von Le-
bensmitteln.

,Trotz aller Geriiche und Farben, der Ta-
schenrechner im Kopf bleibt immer aktiv.
Die deutschen Konsumenten sind seit Jah-
ren gleichbleibend preissensibel, erklart
Fred Hogen, Director Retailer Services bei
Nielsen in Deutschland. Mit 65 Prozent ge-
ben fast zwei Drittel der in der Studie befrag-
ten Konsumenten an, die Preise von Produk-
ten zu kennen und Preisinderungen zu
bemerken. Entsprechend sind auch gestie-

gene Preise fiir einige Nahrungsmittel 2016
nicht unbemerkt geblieben. Jeder zweite
Konsument (53 Prozent) reagiert darauf, in-
dem er verstarkt auf Sonderangebote und
reduzierte Produkte achtet.

Sich einschranken wollen die Deutschen
aber dennoch nicht. Qualitit und die Verfiig-
barkeit aller bendtigten Produkte in einem
Geschaft sollen auch bei der Schniappchen-
jagd gewahrleistet sein. So ist mit 16 Prozent
nur ein kleiner Anteil der Konsumenten be-
reit, das Geschaft zu wechseln, um ein besse-
res Angebot zu finden. ,Interessant ist ein
weiteres Resultat der Studie: 61 Prozent der
Deutschen ist davon iiberzeugt, dass Han-
delsmarken die gleiche Qualitat wie Marken-
produkte bieten. ,Weiterhin treu bleiben die
deutschen Konsumenten auch gerne ihrer
gewohnten Routine. Die regelmafiigen Wo-
chen- und Grof3einkdufe werden im Voraus
geplant und finden iiblicherweise in den
gleichen Geschaften statt’, so Hogen.
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beste Fleischqualitat aus s Schottland.

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

Scotch Beef und Scotch Lamb: Genuss - garantiert!

"% | CAMPAIGN FINANCED Q\/IS www.gqmscotland.co.uk | quahtymeaj.seotl’and@t -online.de
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SCHWERPUNKT ¢ INNOVATION DES JAHRES

Der Handel hat gewahlt:
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Die Sieger (#

Der Lebensmittelhandel hat seine Medaillen verteilt. r"""

Die Leser entschieden bei der Fleisch-Marketing-Umfrage ;
sInnovation des Jahres", welche - auch saisonalen - Neuheiten

aus den Angeboten der Fleischwaren- und Feinkostindustrie, die im

vergangenen Jahr vorgestellt oder eingefiihrt wurden, herausgeragt

haben. Bewertungskriterien waren nicht nur die Akzeptanz beim
Verbraucher, sondern in starkem Mal3e auch die Idee, die hinter dem neuen Produkt steht. Auf den
folgenden Seiten werden die Innovationen vorgestellt, die in den einzelnen Kategorien ,den Sprung auf das

Treppchen® geschafft haben und geméaB der Olympischen Spiele mit einer Medaille ausgezeichnet wurden.
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SCOTLAND HILLS®

Mit Leidenschaft fiir Tradition,
Qualitat und Geschmack!

. SCOTLAND HILLS

&7 PREMIUM STEER BEEF <s«

Schottland ist berihmt fiir seine weiten Graslandschaften, kristallklaren Flisse
und tiefe Seen. Schottische Ochsen und Ldmmer grasen in einer sauberen und
unbelasteten Landschaft, die sich von Weiden an der Kiiste bis hin zu hohen,
grasbedeckten Berghangen und ihren Flusstalern erstreckt.

Die schottische Viehwirtschaft ist traditionell gepragt, charakteristisch sind ihre
alten, widerstandsfahigen Fleischrassen, die in der rauen, schottischen Landschaft
und dem kiihlen Klima so hervorragend gedeihen.

_ SCOTLAND HILLS |
S5 PREMIUM LAMB <

Mit der Marke »Scotland Hills« vereint die R&S GmbH erstmalig die Label »Scotch
Beef« und »Scotch Lamb« unter einem Dach und bietet mit seinen Premium-
Luschnitten das Beste, was schottische Ochsen und Weidelammer zu bieten
haben: den reinen, hundertprozentigen Geschmack!

Veréir;baren Sie_jetzt einen Termin und sichern Sie: Sld‘l o
die Qualitat und den Geschmack von »Scotland Hllls«_.
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BESUCHEN SIE UNS: WWW.FACEBOOK.COM/SCOTLANDHILLS/ (AB MAI 2017) ¢ WWW.RS-EUROPA.COM
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Rovagnati

Das Familienunternehmen Rovagnati
aus Biassono bei Mailand ist auf den
deutschen Markt expandiert. Star im
Sortiment des Wurst- und Schinken-
anbieters ist der ,Gran Biscotto®.
Der Kochschinken verfugt tber eine
zarte Textur und ein fein-wirziges
Aroma. Die Herstellung des ,Gran
Biscotto” erfolgt nach traditioneller
Art. Ein wichtiger Schritt ist dabei
das mehr als 24-stindige Massier-
verfahren, wodurch das Produkt
besonders zart und schmackhaft
wird. Nach dem Wirzen und einer
anschlieBenden Ruhezeit wird der
Schinken fir 14 bis 18 Stunden im
Ofen dampfgegart.

Das fur die Herstellung der Hahnchen
Ringsalami von Aoste verwendete
Fleisch besteht zu hundert Prozent
aus Hahnchenfleisch. Damit ist das
Produkt hervorragend fur Verbrau-
cher geeignet, die Abwechslung
maogen. Die Spezialitdt des franzdsi-
schen Unternehmens zeichnet sich
durch eine feine Kérnung und einen
Geschmack aus, den sie durch die
mehrere Wochen dauernde Luft-
trocknung erhalt. Hauchdunn, der
Lange nach aufgeschnitten, entfaltet
die Neuheit ihr einzigartiges Aroma
am besten. Das geringe Stickgewicht
von etwa 450 Gramm sorgt fur eine
gute Rotation am Point of Sale.

Tannenhof

Der Schwarzwaldfeger von Tannen-
hof ist eine mit roten Jalapeno-Chilis
gewlrzte Schwarzwurst mit magerer
Schinkeneinlage. Die Wirzung erfolgt
nach traditioneller Art der Schwarz-
walder Hausmetzger - mit Natur-
gewdirzen, wie schwarzem Pfeffer,
Piment, Nelken, etwas Zwiebeln und
rotem Chili. Die zwei Tage andauern-
de Raucherung uber Tannenreisig
rundet den Geschmack ab.
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Gutfried

In puncto Verpackungs- und Pro-
duktgréBe setzt die Marke Gutfried
des Versmolder Gefligelspezialisten
Heinrich Nélke auf unterschiedliche
Formate. In dem Bratwurst-Sorti-
ment fir die Grillsaison gibt es als
besonders interessante Variante fur
kleine Haushalte ,Die Wiirzigen 2°.
Die schmackhafte mit Kréutern ver-
feinerte Sorte im praktischen Zweier-
pack hat 150 Gramm Inhalt.

MORTADELLA
BoLoGgnA

Citterio bietet unter der Linie Bellen-
tani nun auch italienische Produkte
fur den SB-Bereich. Ein beliebtes Er-
zeugnis ist dabei die Bellentani Morta-
della. Die ofengebackene Delikatesse
ist feinwiirzig und wird traditionell
hauchdiinn aufgeschnitten.

Die Puten-Beskada ist eine Dauer-
wurst-Spezialitdt von hoher Qualitat,
die ausschlieBlich aus hochwertigem
Putenfleisch hergestellt wird. Das Pro-
dukt wird gebraten, also trocken er-
hitzt in Kombination mit einer Rduche-
rung Uber aromatischem Buchenholz.
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Tannenhof

Am 6stlichen Rand des Schwarzwal-
des liegt das beschauliche Nieder-
eschach, wo - fern aller Hektik -
.Markenqualitét aus Baden-Wirttem-
berg® nach Uberlieferten Rezepten
und nach der handwerklichen Tradi-
tion von Hausmetzgern entsteht. Die
Schwarzwalder Kaseschublinge von
Tannenhof sind leicht gerducherte
Brihwirstchen, die sich durch ein
grobes Brét aus Rind- und Schweine-
fleisch sowie durch Emmentalerkése
in kleinen Wiurfeln auszeichnen. Die
Kaseschublinge schmecken sowohl
gekocht, gebraten oder gegrillt als
auch kalt - beispielsweise zu einer
herzhaften Brotzeit.

Steinhaus

Bei dem handwerklich gepréagten
Sortiment ,pasta rustica“ wurden
samtliche Rezepturen Uberarbeitet,
um den Ansprichen des modernen
Zeitgeistes gerecht zu werden. Das
Ergebnis sind funf ausgewahlte Ange-
bote aus der klassischen, traditionel-
len Pastakiiche mit neuer Rezeptur:
Tomaten-Mozzarella-Tortelli, Steinpilz-
Champignon-Tortelli, Landschinken-
Kase-Tortelli, Spinat-Ricotta-Tortelli
und Kase-Rucola-Tortelli. Um den
italienischen ,Trattoria-Genuss®
optisch starker zu unterstreichen,
wurde Uberdies der Produktauftritt
des gesamten Sortiments frischer
gestaltet.

5/2017 - Fleisch-Marketing

Tannenhof

Die Schwarzwaélder Bauernschblin-
ge von Tannenhof sind rauchwiirzige,
gegarte Halbdauerwirstchen mit
leichter Kimmelwirzung, die aus
magerem Rind- und Schweinefleisch
sowie kernigem Rickenspeck herge-
stellt werden. Die Bauernschiblinge
schmecken in Wasser erhitzt oder
angebraten in der Pfanne besonders
gut, haben aber auch kalt zur herz-
haften Brotzeit viele Anh&nger.

Homann

Homann hat seine Range Salate
nach Hausmacher Art - ehemals
Homann heute - Uberarbeitet. Die
250-Gramm-Schale als Ganzjahressor-
timent, verbesserte Rezepturen, die
fur einen vollmundigeren Geschmack
sorgen, eine aufwendige Verpackung,
die den hochwertigen Charakter des
Sortiments betont, und eine Limited-
Edition Kartoffelspalten ,Drei Pfeffer”
stehen fur den Relaunch.

Mini PaTe

Mango Mini Pate ist eine feine Leber-
creme aus frischem Schweinefleisch
und milder Schweineleber, die mit
Pistazien sowie einem Topping aus
fruchtigem Mangopiree kombiniert
ist. Angeboten wird sie in einem deko-
rativen schwarz-weien Becher.

GRILLINGER

Die bayrische BBQ-Saucen-Linie
Grilinger der Minchner Kindl Manu-
faktur steht im Zeichen der Regiona-
litat. Die Saucen, die durch biozertifi-
zierte regionale Zutaten bestechen,
gibt es in drei Geschmacksrichtungen:
stiB-sauer. rauchig und scharf.

J
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Cornelius

Die Pfalzer Leberwurst vegan des
Hockenheimer Unternehmens Cor-
nelius wird nach den Grundsatzen
des Clean Labels chne Chemie pro-
duziert. Das fleischlose Erzeugnis,

in dem ausschlieBlich Tofu und Kid-
neybohnen verarbeitet sind, ist fein
abgeschmeckt mit traditionellen Le-
berwurstgewirzen und entspricht so
- nach langer Entwicklung am Stand-
ort Hockenheim - dem Anspruch des
Unternehmens: ,Auch eine fleischlose
Pfalzer Leberwurst muss nach Pfal-
zer Leberwurst schmecken und wie
das Original ohne Zusatzstoffe, ohne
Emulgatoren und ohne Farbstoffe
hergestellt sein.”

Metten

Die ,Dicke Sauerlander® Bockwurst,
das Aushangeschild von Metten
Fleischwaren, gibt es jetzt auch in

der Maxi Dose: Zehn schmackhafte
Klassiker des Finnentroper Traditions-
unternehmens warten in der groBen
Dose auf die nachste Feier oder das
Familienessen. Dank der praktischen
,Easy-Peel*-Technik im Deckel sind das
Offnen und die Entnahme der hand-
werklich gefertigten Wirste kompli-
kationslos und sicher. Und es kann
auch ruhig etwas ubrig bleiben, denn
auch vier Tage nach Anbruch der
stattlichen Dose bleiben die einzelnen
Wiirste dank des roten Schnapp-
Deckels frisch.

Vegetarische
lhlen Salam;

Bimien P

Hochwertige pflanzliche Proteine aus
Weizen und wertvolles Rapsdl sind
die Hauptzutaten der Vegetarischen
Mdahlen Salami Bunter Pfeffer. Das
Eiklar in dem Produkt stammt von
Eiern aus Freilandhaltung. Zudem
kommt die neue Sorte ohne Ge-
schmacksverstarker aus und ist
laktosefrei. Wie alle vegetarischen
Produkte von Rugenwalder tragt die
neue Sorte das Europaische V-Label.

Kiihne

Die neue Squeezeflasche aus wei-
chem PE-Material, in der nun der
Kuhne Senf mittelscharf angeboten
wird, erleichtert die Dosierung und
sorgt dank attraktiver Optik fur Auf-
merksamkeit. Mit der Verpackung
bedient Kiihne den aktuellen Verbrau-
cherwunsch nach handlicher Portio-
nierung, wahrend der Geschmack
unverandert bleibt: mittelscharf,
cremig und raffiniert gewirzt.

VEGETARISCHE !
BArcHEN-NUGGETS |

Die Nuggets sind nicht nur auf den Be-
darf von Kindern abgestimmt, sondern
zeichnen sich - wie alle vegetarischen
Barchen-Produkte - durch ihre Textur
auf Basis von hochwertigem Sojapro-
tein und Hulsenfrichten aus, die der
von Fleisch sehr nahe kommt.

MyDEL
Turkey CHUNKS

My Deli Chunks sind gegrillte Puten-
bruststreifen, die sich durch einen ge-
ringen Fettanteil von weniger als drei
Prozent auszeichnen. Sie sind ohne
Einspritzung, ohne Farbstoffe und Ge-
schmacksverstarker sowie ohne den
Zusatz von Aromen hergestellt.

5/2017 -
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Mit der Currywurst wird der bekann-
te Snack nun auch praktisch, denn
der jingste Neuzugang in der Bifi-
Familie verspricht dank des Teigman-
tels Genuss, ohne zu kleckern. Mit der
Bifi Currywurst will die Marke seine

Kompetenz bei den Salami-Snacks
unterstreichen: ,Die bekannteste
Wurst Deutschlands trifft auf den
beliebtesten Imbiss®, so Antonie Gla-
ser, Senior Brand Manager Bifi bei
Jack Link’s. ,Eine Zusammenfiihrung
dieser beiden Kultprodukte und die
damit verbundene Addierung des
Streetfood-Benefits in das Con-
venience-Segment ist daher die
logische Konsequenz.”
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Zur FuBball-Europameisterschaft
2016 brachte Bell Deutschland unter
der Marke Hoppe die FuBball Frika-
dellen auf den Markt: kleine Frikadel-
lenballchen aus Schweinefleisch mit
herzhaft wirzigem Chili-Cheese. Der
goldbraun und knusprig gebratene
Snack eignet sich sowohl als warme
Beilage zu Salat und zum Dippen in
der Halbzeitpause oder als Finger-
food wéhrend des Spiels.

TANNENHOF

“Ihre Favoriten - %
berze?igend_ lecker A I

www.tannenhof-schinken.de

SNACKBALLCHEN

Die DeliK’ sind als geftllte Snack-
ballichen in drei Variationen erhaltlich.
Es gibt die Packungen mit jeweils
135 Gramm Inhalt in den Sorten
Jalapeno-Frischkéase, Léwensenf

und Béllchen mit pikanter Fillung
aus Tomaten, Zwiebeln und Paprika.




SCHWERPUNKT e« INNOVATION DES JAHRES

Popp Feinkost

Mit dem Pellkartoffelsalat mit Ei

und Gurke hat Popp Feinkost sein
Kartoffelsalat-Sortiment sinnvoll er-
génzt. Dem wurzigen Salat verleiht
die fein-cremige Salatmayonnaise
den entscheidenden Schliff. Gleich-
zeitig présentierte Popp ein neues
Verpackungsdesign fur die gesamte
Kartoffelsalat-Range. Die neuen
hochtransparenten 500-Gramm-Klar-
sichtbecher geben freien Blick auf
die frischen Zutaten. Blickfang ist ein
rotes Etikett mit appetitanregendem
Loffelbild. Der Salat bleibt Gberdies
dank des wiederverschlieBbaren
Deckels auch nach dem ersten
Offnen lange frisch.

FEINKOST

Grossmann

Die Hamburger Hafenhappen von
Grossmann Feinkost, anséssig in
Reinbeck in der Hamburger Metropol-
region, sind inspiriert von der hansea-
tischen Vorliebe fur Fisch und Mee-
resfriichte. Sie werden aus zarten
Heringshappen hergestellt und mit
gewdurfelten Apfel- und Zwiebelstiick-
chen sowie gebratenen Speckwirfeln
verfeinert. Der Salat wird angemacht
mit einer leichten Krautersauce.

Die Tessiner Senfsauce Ingwer von
Wolfram Berge verbindet den klassi-
schen Geschmack der Senfsauce mit
der typischen Note des frischen Ge-
wachses. Das Produkt eignet sich zur
Platzierung sowohl an den Frischethe-
ken als auch im Feinkostsortiment.

J

Danke fur Ihre Wahl!

ieder einmal war das Echo bei
den Fleisch-Marketing-Lesern
aus den nationalen und regio-

nalen Handelszentralen sowie aus dem
grof3- und Kkleinflichigen Lebensmittel-
Einzelhandel auf unsere Leserwahl der
besten Innovationen grof3. Einige hundert
haben sich an unserer Umfrage tliber die
interessantesten, besten und erfolgreichs-
ten Neueinfiihrungen des Jahres beteiligt.
Allen, die sich dieser Miihe unterzogen
haben und durch ihre Stimmabgabe das
Wahlergebnis auf eine stabile Basis ge-
stellt haben, sagen wir an dieser Stelle
nochmals herzlichen Dank.

Wie vor der Wahl angekiindigt, haben
wir unter den gut 450 Stimmzetteln zwei
Gewinner ausgelost, denen wir als kleines
Dankeschoén fiir das Ausfiillen des Stimm-
zettels ein Prasent zusenden.

22

Der Hauptpreis - ein Gasgrill von Broil
King - geht an Lutz Weber aus Rheinfel-
den. Der Broil King® Gem™ 320 ist mit
einem zweiteiligen matt-emaillierten
Gussrost, dem Flav-R-Wave™ Verdamp-
fersystem, 3 Edelstahl Brennern, einer
Sure-Light™ Elektroziindung sowie klapp-
baren Seitenablagen ausgestattet.

Als zweiten Preis haben wir ein aus drei
Premium-Komponenten - Gussplatte, Ge-
stell sowie Spiefde mit Spiefigestell - be-
stehendes Grillset von Broil King verlost.
Gewonnen hat es Michael Krug aus Neu-
Isenburg.

Herzlichen Gliickwunsch!
lhr Fleisch-Marketing-Team

572017 - Fleisch-Marketing
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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
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Neben der Bratwurst gehort
das Steak zu den beliebtesten
Grillklassikern. Schwein, Pute,

Hahnchen, Lamm oder Rind - die
Auswahl an Steaks ist grof3 und
vom Grill ist dieses Fleischstiick

ein besonderer Genuss.

rillen kann jeder*. Diese Aussage trifft

in den meisten Fallen zu, wenn es um

Schweinenackensteaks und Brat-
wiirste geht. Die Nackensteaks sind beson-
ders beliebt, weil sie beim Grillen schon saf-
tig bleiben. Sie sind ,durchwachsen“ und
dadurch vor dem Austrocknen geschiitzt. In
den meisten Grilltheken gibt es Schweine-
steaks in vielen Varianten. Natur, in Marinade
oder mit Tockenwiirzung verfeinert - so
werden sie den Kunden offeriert. Mit diesem
Angebot kann eigentlich nichts schief gehen.
Lediglich das heraustropfende Fett oder
manche Marinaden sorgen auf offenem Feu-
er fiir Stichflammen. Verhindern kann man
das, indem man die Steaks erst indirekt und
zum Ende hin kurz direkt grillt. Knusprig ge-
grillte Bauchscheiben sind zwar keine ,rich-
tigen“ Steaks, zudem gehéren sie zu den fett-
reichsten Klassikern vom Schwein, trotzdem
sind sie beliebt. Das Fleisch wird knusprig
gegrillt und entwickelt einen sehr intensiven
Geschmack, den man mit Salz und grob ge-
mahlenem Pfeffer hervorheben kann.

Etwas feinfiihliger muss der Grillmeister
sein, wenn es darum geht, ein zartes Stiick
vom Gefliigel, Lamm oder Rind auf den Punkt
zu garen. Insbesondere bei den mageren Ge-
fligelteilen muss man darauf achten, dass
die Leckerbissen nicht zu trocken werden.
Denn Gefliigel ist vor allem populdr, weil es
mager ist. Was den kalorienbewussten Fein-
schmecker freut, ist fiir den Freund der safti-

24

Die Fachkraft hinter der Theke weiB, dass die Qualitét des Fleisches von vielen Faktoren abhéngt. Die
Kunden miissen kompetent beraten werden, damit das Grillgut zart und weich wird.

gen Geniisse haufig ein Graus. Mageres Geflii-
gelfleisch trocknet auf dem Grill schnell aus.
Wer Pute oder Huhn vorher mariniert, spart
zwar weniger Kalorien, bekommt aber kei-
nen trockenen Vogel auf den Teller. Vor allem
bei Gefliigel ohne Haut und Knochen macht
sich das geschmacklich bemerkbar. Zum Gril-
len eignen sich Hihnchenbrustfilets mit und
ohne Haut, Hihnchenkeulen und Fliigel vom

Huhn, Puten- und Entenbrust, aber auch Klei-
nere Vogel wie Wachteln und Stubenkiiken.
Damit das Fleisch gleichméf3ig garen kann,
sollte man immer gleich grofe Teile bezie-
hungsweise Portionen auf den Grill legen. Es
ist empfehlenswert, die Stiicke vor dem Ma-
rinieren einzuschneiden oder zu zerkleinern.
Dann ist die Oberflache fiir die Gewiirze gro-
fRer und beim Grillen ist das Gefliigel schnel-

572017 - Fleisch-Marketing
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GRILLEN - SERVICE & BEDIENUNG

Viele Grill-Enthusiasten schwéren auf das reine Rindersteak, fiir andere ist eine entsprechende Marinade unverzichtbar - beispielsweise mit Curry-Ingwer.

ler durch. Gefliigelfleisch sollte man etwa 20
Minuten vor dem Grillen aus dem Kiihl-
schrank nehmen. Aber nicht viel langer vor-
her, schliellich besteht gerade bei Gefliigel
Salmonellengefahr. Wahrend man beim Gril-
len Steaks nicht mit dem Messer zu Leibe rii-
cken sollte, um die Garprobe zu machen, ist
das bei Gefliigel kein Problem. Man kann das
Fleisch mit einem kleinen Messer anschnei-
den. Es darf kein bisschen rosa sein. Gefliigel
muss wegen der Salmonellengefahr immer
vollstindig gegart gegessen werden. Anders
sieht das bei einem ,richtigen“ Steak aus.
Denn das klassische Steak kommt vom Rind.
Fiir alle Steaks - ob Filet, Hiiftsteak, Rump-
steak oder Entrecdte - gilt: Nur wenn sie lan-
ge genug und richtig abgehangen sind,
schmecken sie aufdergewohnlich lecker. Das
sollte auch gegeniiber den Kunden immer
wieder angesprochen werden. Denn nur
richtig abgehangenes Fleisch ist zart und
bekdmmlich. Greift der Kunde dann noch zu
marmoriertem Fleisch, ist die Basis fiir
auferordentlichen Grillgenuss gelegt.

Steaks grillen bedeutet Ubung und Erfah-
rung. Wenn das gegrillte Steak gerade vom
Feuer kommt, sollte es mdglichst nicht ange-
stochen werden. Sobald man es auch nur an

572017 - Fleisch-Marketing

einer winzigen Stelle einsticht, stromt der
Saft heraus. Deshalb muss das frisch gegrillte
Steak wie ein rohes Ei behandelt werden,
dessen Schale leicht zerbricht.

Die Erfahrung lehrt aber, dass nicht jedes
Stiick Fleisch saftig ist. Das kann am Koch lie-
gen oder am Fleisch. Es gibt saftiges und saft-
armes Fleisch. Das eine Stiick Rindfleisch
wird durch das Feuer in Minuten zart und
weich, das andere nicht. Die Fachkraft hinter
der Theke weif3, dass die Qualitit des Flei-
sches von vielen Faktoren abhédngt. Deshalb
miissen die Kunden fachméannisch beraten
werden. Es gibt einige Tricks, die leicht zu be-
achten sind, aber mafdgeblich zum Genuss
beitragen.

Aufien eine schone Kruste und innen leicht
rosa - so sollte das Rindersteak sein. Ein Tipp
ist, das Fleisch rechtzeitig aus dem Kiihl-
schrank zu nehmen. Die Fettrander an Steaks
halten das Fleisch saftig. Deshalb schneidet
man das Fett erst nach dem Grillen ab. Der
Grillmeister muss auch darauf achten, dass
geniigend Hitze vorhanden ist. Beim Holz-
kohlegrill miissen die Briketts sehr heif3 sein,
etwa 230 bis 290 Grad. Ein Gasgrill wird auf
die hdchste Stufe gestellt. Zuerst werden bei-
de Seiten des Steaks iiber direkter Hitze

scharf angebraten. Steaks, die dicker als drei
Zentimeter sind, werden dann in eine nicht
so heifde Zone des Grill - indirekte Hitze - ge-
legt und fertig gegart. Zum Wenden sollte
immer eine Grillzange benutzt und nicht mit
einer Gabel in das Fleisch gestochen werden.
Vor dem Anschneiden sollte das Steak noch
etwas ruhen, zum Beispiel in Alufolie gewi-
ckelt. So kénnen sich die Fleischsafte wieder
verteilen.

Nur ein paar Grad Kerntemperatur tren-
nen ein saftiges Steak von einer ,Schuhsoh-
le“. Den Gargrad kann man durch seitliches,
leichtes Driicken mit der Grillzange oder mit
den Fingern ermitteln. Mit etwas Erfahrung
weifd man, wie fest sich die jeweilige Fleisch-
sorte in verschiedenen Garstadien anfiihlt.
Exaktere Ergebnisse liefert ein Fleischther-
mometer.

Auf die Auswahl der Steaks wird immer
mehr Wert gelegt. Neben dem Kklassischen
Rump- und Filetsteak gibt es heute eine Viel-
zahl von Rindersteaks, die fiir hochsten
Fleischgenuss sorgen. Jeder Fleischfreund ist
begeistert, wenn ihm ein Rib-Eye-Steak an-
geboten wird. Das Zwischenrippenstiick des
Rindes schmeckt durch seine ausgepragte
Marmorierung besonders wiirzig und hat
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eine saftige Konsistenz. Das Rib-Eye-Steak,
auch Entrecote-Steak, wird aus dem vorde-
ren Rinderriicken geschnitten. Es besitzt das
charakteristische ,Fettauge“ und ist durch-
wachsener als das weiter hinten gelegene
Rumpsteak. Das Steak selbst ist zwar in we-
nigen Minuten gar - doch vor dem Grillen
sollte man dem Fleisch eine kleine Sonderbe-
handlung zukommen lassen. Bevor der Kun-
de es auf den heifSen Rost legt, sollte es Zim-
mertemperatur haben. Kurz vor der Zube-
reitung kann man das Fleisch mit etwas hoch
erhitzbarem Speisedl einstreichen. Olivenol
ist beispielsweise weniger gut geeignet als
Sonnenblumen- oder Rapsol.

An der Frage, ob man das Fleisch zusatz-
lich wiirzen sollte, scheiden sich die Geister.
Manche Grillprofis empfehlen, das Steak zu-

NN

Auch Platten und Roste lassen sich mit den
Mags am Grillgerat anbringen.

B Magnetische Halter
fur Grill-lAccessoires

Grillbesteck, Grillroste, Abfallbehélter
und Kiichenrolle in greifbarer Néhe -
mit den neuen Grill Mags des Gasgrill-
Experten Enders lasst sich da Zubehér
am Grillgerat anbringen. Starke Magne-
te mit Softummantelung fixieren die
praktischen Halterungen sicher an je-
der magnetischen Oberflache. ,Unser
Ziel ist es, Grillen mit Gas so komforta-
bel wie méglich zu machen®, sagt Mat-
thias Herfeld, Geschaftsfiihrer von En-
ders. ,Den AnstoB fiir neue Ideen geben
haufig die Wiinsche der Verbraucher,
denen wir aufmerksam zuhéren, und un-
sere Produkte speziell an ihre Bediirf-
nisse anpassen. So sind auch unsere
praktischen Grill Mags entstanden, mit
denen sich samtliche Grill-Accessoires
platzsparend und griffbereit befestigen
lassen®, erklart Herfeld am Unterneh-
mensstandort in Werdohl im Sauerland.
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Auf die Auswahl der Steaks wird immer mehr Wert gelegt. Das Angebot reicht vom besonders wiir-
zigen Rib-Eye- liber das saftige Porterhouse- bis zu seinem ,kleinen Bruder®, dem T-Bone-Steak.

sammen mit dem Ol auch mit etwas Salz zu
bestreuen, die anderen sind der Meinung,
dass es davon zu trocken wird. Pfeffer aller-
dings sollte man in jedem Fall erst auf dem
Teller zufiigen, denn die Kérner kdnnen beim
Grillen verbrennen und anschlief3end bitter
schmecken. Wenn man ein Rib-Eye-Steak
grillt, ist die Dicke des Fleisches von ent-
scheidender Bedeutung, um die richtige Gar-
zeit zu ermitteln. Als Faustregel kann man
sich merken: Das Fleisch sollte von beiden
Seiten rund zwei bis drei Minuten gegrillt
werden.

Manche Fleischfans haben dariiber hinaus
genaue Vorstellungen, ob ihr Steak medium,
rare oder well done sein sollte. Hier ist ein
Fleischthermometer hilfreich, um die jewei-
lige Kerntemperatur des Produkts zu ermit-
teln: Ein blutiges Steak hat eine Innentem-
peratur von etwa 50 Grad. Medium ist etwa
55 Grad heif}, und well done ist ein Rib-Eye-
Steak mit einer Kerntemperatur von min-
destens 60 Grad. Die Kerntemperaturen las-
sen sich auf alle Rindersteaks iibertragen,
denn neben dem Rib-Eye gibt es viele weite-
re Varianten - zum Beispiel das Tomahawk
Steak. Es ist ein Ribeye-Steak am extra lan-
gen Knochen.

Im Tomahawk-Steak treffen drei Muskel-
strange aufeinander, es besitzt eine zarte
Struktur und ist sehr saftig. Der Knochen gibt
dem Tomahawk wahrend der Reifung und

beim Grillen einen unvergleichlichen Ge-
schmack. Den Namen hat das Tomahawk
Steak durch seine charakteristische Optik
mit dem langen Knochen. Es sieht aus wie ein
Indianerbeil. Ein Porterhouse-Steak besteht
aus Roastbeef und grofiem Filetteil. Beide
Teile sind von einem Knochen getrennt. Da
das Steakfleisch am Knochen gegrillt wird,
bekommt das Fleisch einen unvergleichli-
chen, saftigen Geschmack. Ohne Knochen
grillt man das Filetsteak vom Rind. Es wird
auch Tenderloin genannt und liegt im Hinter-
viertel vom Rind.

Nicht ohne Grund bezeichnet man das Fi-
let als das wertvollste Teilstiick des Tieres.
Das Rinderfilet ist besonders zart, feinfaserig
und mager, da dieser Teil der Riickenmusku-
latur wenig beansprucht wird. Deshalb sind
Filetsteaks besonders zart und mager. Die
Bezeichnung der Rinderfiletsteaks ist - je
nach Grofde - unterschiedlich. So nennt man
die kleinen Medaillons Filet Mignon. Tourne-
dos sagt man zu Filetsteaks, die etwa 125
Gramm schwer sind. Ein klassisches Filet-
steak wiegt etwa 250 Gramm. Fiir zwei Per-
sonen oder den grofien Genuss schneidet
man ein doppeltes Filetsteak mit etwa 500
Gramm. Das nennt sich Chateaubriand. Et-
was fester im Biss ist das Rumpsteak. In man-
chen Regionen wird es auch Sirloin Steak ge-
nannt. Es wird aus dem vorderen Teil des
Rinderriickens geschnitten.
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Der Trend zur
Professionalisierung des
Grillens zeigt sich nicht nur

in der Entwicklung zum zele-
brierten BBQ-Lifestyle mit
sehr aufwendigem Grill-Equip-
ment. Auch das Fleisch von
auBBergewdhnlichen Rinder-
rassen findet immer haufiger
den Weg in die deutschen

Supermarkte.

obe-Rind galt jahrzehntelang als

bestes Rind der Welt. Laut Legen-

de ist es ein schwarzes Wunder-
tier mit schonen dunklen Augen, das tag-
lich vom Bauern mit Sake massiert wird
und Bier trinkt, wahrend es klassische
Musik geniefdt. Tatsache ist aber: ,Kobe*
steht fiir Steaks und Filets von Tajima
Rindern aus der Prafektur Hyogo in Ja-
pan. Statt Bier gibt es Heu aus Oregon
und Kanada. Sind sie 15 Monate alt, ste-
hen Heu, Weizenkleie und Stroh sowie
Mais auf dem Speiseplan. Etwa zweiein-
halb Jahre diirfen die Tiere sich ihr be-
rithmtes Fett anfuttern. Dann wiegen die
Ochsen zwischen 700 und 800, die Far-
sen etwa 600 Kilo.

Man sagt, das Fleisch der Kobe-Rinder
sei so fein marmoriert, das es aussieht,
als hitte man es in Pulverschnee gewen-
det. Es zergeht formlich auf der Zunge,
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Das Fleisch von internationalen Rinderrassen
findet immer héaufiger den Weg in die deutschen
Supermarkte. Die Spezialitdten werden gerne in
glasernen Beefschréanken angeboten - wie in
der neuen Markthalle Krefeld.

man kdénnte sagen, es ist die ,Gdnseleber
vom Rind“ Besonders empfehlenswert
ist es in schmale Streifen geschnitten, roh
oder nur sekundenlang, angebraten. Der
Kilopreis betragt 500 Euro oder mehr. Al-
lerdings gibt es echtes Kobe kaum und
nur bei wenigen Handlern.

Was im Restaurant unter dem Namen
Kobe serviert wird, kann niemand kon-
trollieren. Es kdnnte zum Beispiel Wagyu

SERVICE & BEDIENUNG

sein. Wagyu ist heute eine Art Gruppen-
bezeichnung fiir Rinder, bei denen die
Marmorierung des Fleisches sozusagen
nach Kobe-Art optimiert ist. In den USA
werden dafiir zum Beispiel japanische
Rinder mit Angus-Rindviechern gepaart.
Wagyu-Rinder kommen aus Amerika,
Australien, Belgien und selbst aus Bay-
ern. Ihr Fleisch ist kostspielig, aber giins-
tiger als echtes Kobe.

Weifdes Charolais aus Burgund in
Frankreich galt frither als Hochadel unter
den Rindern. Sein Fleisch verfiigt iiber
wenig Fett. Braun-weifse Hereford-Rin-
der werden in mehr als 50 Ldndern ge-
ziichtet. Man trifft sie in den Weiten
Russlands ebenso wie in Zuchtbetrieben
in Israel, Japan, oder Mexiko.

Das Aberdeen-Angus stammt urspriing-
lich aus Schottland. Schwarze Aberdeen-
Angus Rinder werden auch in Argentini-
en, den USA, Australien und Deutschland
gezilichtet. Urspriinglich stammt die Ras-
se aus Aberdeenshire und Angus in
Schottland. Es gibt hervorragendes Angus
oder Hereford, jedoch auch enorm viel
Massenware. Ein Giitesiegel ist der Name
allein nicht, doch wer Spitzenqualitiaten
will, muss auch bereit sein, Spitzenpreise
zu zahlen: 50 bis 70 Euro pro Kilo sind
keine Seltenheit.

Ebenfalls aus Schottland stammt
urspriinglich das hornlose Galloway-
Rind. Doch mittlerweile gibt es die Rin-
derrasse mit dem doppelschichtigen
Fell langst auch in anderen Landern - un-
ter anderem in Deutschland. Wegen des
dicken Fells kdnnen die Rinder selbst im
Winter im Freien weiden, wodurch ihr
Fleisch als besonders hochwertig ange-
sehen wird. Viel Bewegung und eine
natiirliche Erndhrung machen das
Fleisch der Galloways aromatisch und
leicht nussig. Es ist liberwiegend ma-
ger und mit leichten Fettdderchen durch-
zogen.
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' Markenfleisch
fur die Grillsaison

Seit fast 30 Jahren entwickelt sich das Markenfleischprogramm Gourmet naturel kontinuierlich am Markt.
Sowohl Absatz als auch Umsatz konnten in den letzten drei Jahren um 25 Prozent gesteigert werden.
Vom Entrecéte lber das Roastbeef bis zum T-Bone-Steak vermarktet Bell Deutschland Gourmet naturel
als exklusiver Vertriebspartner. Andreas Altevers, Vertriebsleiter Frischfleisch, weil3, was Gourmet naturel

fiir den Handel unentbehrlich macht und was Endverbraucher an dem Fleisch schatzen.

Eine artgerechte Weidehaltung - zusammen
mit der Mutterkuh - und rein pflanzliches Fut-
ter sorgen fir ein auBergewohnliches Produkt.

FLEISCH-MIARKETING: Welche
besonderen Qualitdtsgarantien
zeichnen Gourmet naturel aus?

ALTEVERS: Das Markenfleisch stammt
ausschliefilich von Jungbullen, die in Frank-
reich geboren, gemadstet, geschlachtet und
zerlegt werden. Eine artgerechte Weidehal-
tung - zusammen mit der Mutterkuh - und
rein pflanzliches Futter sorgen fiir feinfaseri-
ges, mageres und leicht marmoriertes Quali-
tatsfleisch mit natiirlich aromatischem Ge-
schmack.

Vom Zuchtbetrieb bis zur Fleischtheke wird
jeder Produktionsschritt durch ein strenges
Lastenheft abgesichert. Uber die staatlichen
Kontrollen hinaus hat sich Gourmet naturel
weitere unabhéngige Kontrollen auferlegt -
von der Uberpriifung des Futters und der
Zuchtbetriebe bis zur konsequenten Riick-
verfolgbarkeit jedes Produktes.

FLEISCH-MARKETING: Welche Vorteile
bietet das Programm fiir den Handel?
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Gourmet naturel zeichnet sich durch feinfaseriges, leicht marmoriertes Fleisch und natiirlich aroma-
tischen Geschmack aus.

ALTEVERS: Die Nahe zu Deutschland ist ein
grofder Pluspunkt. Im Gegensatz zum wo-
chenlangen Transport mit dem Schiff oder
Flugzeug aus der ganzen Welt wird unsere
Ware am Nachmittag in Frankreich verladen
und ist innerhalb von einer Nacht in unserem
Zentrallager in Bochum. So kénnen wir jeden
Kunden in Deutschland innerhalb von 24
Stunden beliefern.

Die Teilstiicke werden ganz nach Wunsch in
sauberen Zuschnitten geliefert. Das mini-
miert die Arbeit am Point of Sale. Konstante
Qualitit und glaubwiirdige Garantien schaf-
fen dazu einen echten Mehrwert, mit dem
man sich am Markt differenzieren kann.

Und natiirlich profitiert auch der Verbrau-
cher von den thekenfertigen und vakuumvor-
gereiften Zuschnitten, die wir in allen wichti-
gen Vertriebsschienen des Lebensmittelein-
zelhandels und im C+C-Bereich vermarkten.

FLEISCH-MIARKETING: Wie unterstiitzen
Sie den Abverkauf Ihrer Partner?

ALTEVERS: Frankreich steht nach wie vor fiir
Genuss und Tradition. Unter frankreichspezi-
fischen Mottos lassen sich viele Aktivitaten
am Point of Sale thematisch umsetzen. Wir
unterstiitzen unsere Handelspartner unter
anderem mit umsatzsteigernden Verkostun-
gen, mafdgeschneiderten Fachseminaren und
attraktivem Promotionsmaterial.
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Zu Beginn der Grillsaison startete der Feinkostexperte Léwensenf
eine national angelegte Print-Kampagne, in deren Fokus die mannli-
che Zielgruppe steht. Im Rheinland sorgt aufierdem eine Plakatof-
fensive fiir Prasenz. Sampling-Aktionen in Koch- und Grillschulen
sowie umfangreiche Online- und Social-Media-Aktivititen verldn-
gern die Kampagne. Abgerundet wird der neue Markenaulftritt durch
eine attraktive Promotion im nationalen Lebensmitteleinzelhandel.
Unter dem Motto ,Der extra perfekte Mannertag mit Lowensenf fiir
Dich und Deine vier besten Freunde“ werden von Méarz bis August
2017 hochwertige Preise verlost. Als Hauptgewinn locken drei ex-
klusive Hausboot-Wochenenden fiir jeweils fiinf Personen.

Auf der Grill-Party-Platte befinden sich jeweils
drei Kasekrainer, drei Bratwiirste, drei
Mini-Berner und eine Bratwurstschnecke.

Der Osterreichische Fleischwarenherstel-
ler Landhof bietet fiir den geselligen

Barbecue-Abend die Mini-Berner. Die

kleinen Wiirstchen nach Wiener Art

sind mit Késewiirfeln verfeinert. Dank
des besonderen Herstellungsverfahrens
lauft der Kase beim Erhitzen nicht aus. Dartiber hinaus sind sie
mit deftigem, gepokeltem Bauchspeck umwickelt, der ihnen eine be-
sondere Note verleiht. Die Party-Grill-Platte von Landhof enthélt vier
verschiedene schmackhafte Wiirstchen. Kasekrainer sind mit Speck
sowie Kdasestiickchen veredelt. Die Bratwurst iiberzeugt mit ihrem
wiirzigen Aroma. Neben der normalen Variante gibt es sie im Mini-
Format als Schnecke. Die Mini-Berner machen das Grill-Ensemble
komplett. Vertrieben werden die Landhof-Spezialititen in Deutsch-
land vom Essener Feinkostexperte R&S.

Zur Grillsaison hat der Feinkostspezialist Homann drei neue Beilagensalate auf den Markt gebracht: herzhafter

SERVICE & BEDIENUNG

Mit Bratméxchen bietet Meica unter der be-
kannten Marke Bratmaxe ab Anfang Mai eine
Bratwurst, die speziell auf den Geschmack von
Kindern abgestimmt ist. Das Produkt zeichnen
eine milde Wiirzung und vor allem Ketchup-
Kleckse in der Wurst aus. Bei den Eltern will
die Kinderbratwurst mit einer salz- und fett-
reduzierten Rezeptur ohne Konservierungs-
stoffe, Farbstoffe und den Zusatz von Ge-
schmacksverstarkern punkten. Eine fréhliche
und auffillige Verpackungsgestaltung sorgt
fiir Aufmerksamkeit am Point of Sale.

Die Bratméaxchen werden in Packungen mit
vier kleinen Wiirstchen angeboten.
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Vielféltig ist das Angebot der ,,BBA Helden“ von Heinz.

Der Saucenspezialist Heinz stellt in dieser Saison wieder sein vielfalti-
ges Sortiment der ,BBQ Helden“ in den Mittelpunkt. So bietet Heinz
neben seinem klassischen Ketchup eine zucker-und salzreduzierten
Variante an, die dem Original zum Verwechseln dhnlich schmeckt. Die
zarte Lecker Salatcreme tiberzeugt mit hochwertigen Zutaten wie den
Eiern aus Freilandhaltung. Cremig und mild ist der American Mus-
tard. Mit feinem Raucharoma und milder Siif3e ist die Barbecue Sauce
ein hervorragender Partner fiir Spare Ribs und Steaks. Die Knoblauch
Sauce tliberzeugt mit neuer Rezeptur sowie frischen Knoblauch und
feinen Schnittlauch. Den exotischen Geschmack von feinem Curry und
tropischen Mangos bietet schliefilich die Curry Mango Sauce.

Kartoffelsalat mit Speck & Zwiebeln, pikanter Nudelsalat mit gegrillter Paprika & Tomaten und Coleslaw Krautsa-

lat mit Karotte & Joghurtdressing. Der Kartoffelsalat iiberzeugt durch vollmundigen Speck mit feiner Zwiebelno-
te. Den neuen Nudelsalat macht eine schmackhafte Rezeptur mit gegrillter Paprika zu einem wiirzigen Genuss.
Dem Coleslaw Krautsalat zeichnen WeiBkraut, Karottenstreifen sowie ein feines Joghurtdressing aus. Unter-
stiitzt wird der Abverkauf der Beilagensalate ab Mai durch eine Promotion. Unter dem Motto ,,Deutschland isst
drauBen!” finden Konsumenten auf den Aktionspackungen individuelle Codes. Dahinter verbergen sich Sofortge-
winne im Gesamtwert von 1,5 Millionen Euro. Wer die Codes auf www.homann.de einlést, kann zusatzlich an der

Hauptverlosung teilnehmen. Der Preis: ein VW Bulli T2.
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Neu im Sortiment:
herzhafter Kartoffelsalat
mit Speck und Zwiebeln.
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Kombination von rauchiger
Sauce und alkoholfreiem Bier

Zum Start der diesjahrigen Grill-
saison hat der Saucenspezialist
HP eine Geschmacksinnovation
prasentiert: die BBQ-Sauce Ger-
man Beer. Sie vereint die rauchi-
ge BBQ-Sauce von HP mit fein-
herbem alkoholfreien Bier und
nimmt damit zwei Trends auf.
Denn 80 Prozent der Konsumen-
ten wollen bei einem gemiitli-
chen Grillabend nicht auf Grill-
saucen verzichten, und fir 75
Prozent ist der Gerstensaft das
beliebteste Getrank zum Barbe-
cue. In Kombination mit alko-
holfreiem Bier aus einer be-
kannten deutschen Brauerei
verbindet HP Food nun die bei-
den Wiinsche.

Biergeschmack- auch ohne Alkohol - verspricht
die neue BBA-Sauce von HP.

Wiirzige Kase-Steaks
aus tagesfrischer Alpenmilch

Alpenhain hat mit den Grillkdse-Steaks
ein neues Trend-Produkt ins Kiihlregal ge-
bracht. Die runden Steaks sind kraftig ma-
riniert und erinnern an ihre fleischlichen
Vorbilder. Sie liberzeugen in den Sorten
Krauter, nach mediterraner Art, und pi-
kante Paprika, nach ungarischer Art. Zur
Herstellung des Weichkise-Produktes
wird ausschlieflich tagesfrische Alpen-
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Vegetarische Alternative: Grillkdse von Alpenhain.
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milch aus der Region verwendet. Die Grill-
kase-Steaks kommen ohne den Zusatz von
Geschmacksverstarkern und Konservie-
rungsstoffen aus. Die neuen Produkte eig-
nen sich nicht nur zur Zubereitung auf
dem heiflen Rost, sondern auch in der
Pfanne - beispielsweise bei schlechtem
Wetter.

Wolfsbarsch und
Tilapiafilet-Rélichen-Spiel3

Deutsche See hat zur Grillsaison zwei neue
Produkte auf den Markt gebracht: einen
ganzen Wolfsbarsch mit fruchtig, pikanter
Tomaten Marinade, den Wolfsbarsch ,To-

Wolfsbarsch und Tilapia-SpieB sind neue Pro-
dukte von Deutsche See.

matensalsa‘, und einen Tilapiafilet-Roll-
chen-Spief ,Rote Paprika“ Der Spiefd be-
steht aus Tilapiafilet, das mit wiirzigen
Krautern von Hand mariniert, mit Paprika
gefiillt und danach gespiefdt wird. Beide
Produkte werden in sorgfaltiger Handar-
beit in der Manufaktur in Bremerhaven
hergestellt. Deutsche See stellt dem Einzel-
handel iiberdies ein attraktives PoS-Paket
mit aufmerksamkeitsstarken Werbemitteln
zum Thema ,Grillen” zur Verfiigung.

Kommunikation mit
Biichlein im Comic-Stil

Mit dem Grill-Universum liefert die Kase-
marke Rougette niitzliche wie witzige Ein-
blicke in die Grillvorlieben der Deutschen
und praktische Tipps fiir Barbecue-Fans.
Die im Comic-Stil illustrierte Broschiire ist
zentraler Bestandteil der diesjahrigen

v

Weckt Appetit auf Grillkdse: das Grill-Universum
von Rougette.

kommunikativen Mafinahmen des Grill-
kdse-Experten. Zudem erwartet die Besu-
cher der Webseite ,genussvollerleben.
rougette.de eine spannend aufbereitete
digitale Version des Grill-Universums. Be-
gleitend dazu finden von Juni bis Sep-
tember Instore-Aktionen am PoS statt, bei
denen die Shopper im Rahmen einer
Verlosung Grillgerdte sowie Grillbesteck
gewinnen konnen.

Die neue Broschiire ,Gefliigel gut grillen” ist im
Rahmen des Avo-BBQ Clubs erschienen.

Geflligel-Rezepturen
in ideenreicher Broschiire

Der Gewilirzspezialist Avo hat in der Bro-
schiire ,Gefliigel gut grillen“ mehr als 60 Re-
zepturen entwickelt - von grofden Stiicken
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wie Poularde oder Gans bis zu kleinen Vari-
anten wie Perlhuhn oder Wachtel. Aufier-
dem widmet sich die Publikation, die neben
den Rezepturen auch ein umfassendes
Grundwissen iiber die Handhabung von Ge-
fliigelfleisch beinhaltet, den besonderen
Teilstiicken wie Steak, Brust oder Keule.

Zu den Rezepten zdhlen ,Buffalo Wings“
mariniert mit Lafiness Tomate und Kase-
granulat und ,Putenholzfillerstakes” mit
Avo Mirakel Mama African Rub. Mit der
Lafiness Black Garlic und der Marinade
Sanddorn Quinoa finden sich auch Vertre-
ter der als Superfood bezeichneten Le-
bensmittel in der Broschiire. Avo zeigt
auch, dass sich deutsche Grillkultur mit
asiatischem Geschmack verbinden lasst.
So bekommen Hihnchenunterkeulen mit
Lafiness Japan Style eine leichte Scharfe
von Ingwer und ein Sake-Aroma.

Orientalische Erzeugnisse wie der Bulgursalat
wZatar® werden vermehrt zum Grillgut gegessen.

Grossmann Feinkost hat festgestellt, dass
Rezepturen mit orientalischen Zutaten wie
Couscous und Bulgur von Jahr zu Jahr ver-
mehrt zum Grillgut gegessen werden. Das
gilt auch fiir den Bulgursalat ,Zatar, bei
dem Bulgur, Kichererbsen und Linsen mit
einer wiirzigen Krauter-Marinade verfei-
nert werden. Die arabische Gewiirzmi-
schung Zatar - gemischt aus Sumach, Se-
sam, Salz, Thymian und Oregano - gibt der
Zubereitung den typisch-orientalischen
Touch. Mit seinem fein fruchtig-sauren Aro-
ma passt der Salat besonders gut zu gegrill-
tem Fleisch und Fisch. Auch Hiilsenfriichte
liegen als Grillbegleiter derzeit aufgrund ih-
res hohen Gesundheitswerts im Trend.
Beim Curry Linsensalat werden griine und
Pardina-Linsen - eine Spezialitit aus Ame-
rika — mit Karottenwiirfeln in einem wiirzi-
gen Curry-Dressing angemacht.
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Neu entflammt: das Stamm-Sortiment Grillsaucen von Kiihne.

Fiir die Grillsaison hat Kiithne mit einem
umfassenden Relaunch des Stamm-Sorti-
ments Impulse gesetzt. Mit dem optimier-
ten Auftritt tragt das Unternehmen den

differenzierung im Saucen-Regal Rech-
nung. Zusatzlich sichert das neue markante
Flaschen-Design einen aufmerksamkeits-
starken Auftritt am Regal. Der Relaunch be-
inhaltet Giberdies verbesserte Rezepturen
von sieben Sorten, und die erfolgreiche
Saison-Sorte Grillfire Red Onion wird dau-

Verbraucherwiinschen nach Kklarer Sorten-

erhaft in das Portfolio aufgenommen.

Mit drei neuen typisch amerikanischen Grill-
spezialitadten in attraktiver US- und BBG-Optik
bringt Wiesenhof kulinarische Highlights aus
dem Ursprungsland des BBQ auf die deut-
schen Grills. Eine rauchig-scharfe Marinade
mit Chilli zeichnet das Hadhnchen-Schenkel Duo
»Hot Houston® aus. Die Hahnchen-Minuten-
schnitzel ,,Spicy Carolina® lGiberzeugen mit ei-
ner Kombination aus leicht scharfer Paprika-
und leicht siiBlicher Honigbliitennote. Wer auf
siBlich-rauchige Noten setzt, wird die saftigen
Hahnchen-Oberkeulen-Steaks ,Sweet Alaba-
ma“ mit feiner Tomaten- und Ahornnote bevor-
zugen.
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Die Oberkeulen-Steaks ,Sweet Alabama“
sind mit einer exklusiven Gewiirz- und Ma-
rinadenmischungen veredelt.

Uberdies erscheint das komplette Wiesenhof Grill-Gefliigel-Sortiment im neuen Pa-
ckungs-Design. GemaB dem Prinzip ,Alles aus einer Hand" befinden sich bei Wiesenhof
alle Stationen des Produktionsprozesses komplett in Deutschland und tiberwiegend im
eigenen Unternehmen. Um dies fiir den Verbraucher sichtbar zu machen, sind die Ver-
packungen nun mit dem Slogan ,Deutsches Gefliigel von regionalen Héfen" versehen.

Den Bautz'ner Mittelscharf, der seit 1953
auf dem Markt ist, gibt es nun unkompli-
ziert und convenient in der leicht dosier-
baren 300-ml-Squeeze-Flasche. Der Best-
seller der ostdeutschen Kultmarke setzt
weiter auf seine unverwechselbare Wiir-
zung, die angenehme Schérfe und die erst-
klassigen Zutaten. Bautz'ner Mittelscharf
ist frei von Farb- sowie Konservierungs-
stoffen und mit seiner veganen Rezeptur
fiir alle Geniefder akzeptabel. In dem neu-
en, leicht handhabbaren und bruchsiche-
ren Gebinde ist der Senf hervorragend fiir
Grillpartys geeignet.

mittelscharf

|
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Senf-Klassiker
in moderner
Flasche: der
Bautz’'ner
Mittelscharf.
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Unternehmen & Konzepte

Aktionen mit

Galizische Kalbfleischprodukte
sind in Deutschland einem
kleinen, aber feinen Handlerkreis
bekannt. Die g. g. A. geschiitzte
Herkunft Ternera Gallega unter-
stutzt den Lebensmitteleinzel-

handel mit gezielten Promotions.

Luis Vazquez Pérez (rechts) und
Hans Ulrich Schneider prasentierten auf der
Innovationsmesse der Edeka Siidwest.

Metzger und Gastronomen des Fleischereinkaufs Neuss informierten sich lber

galizisches Kalbfleisch, besonders liber Teilstiicke.

Schmeckt wie es aussieht: Ternera Gallega.

arketingdirektor Luis Vazquez Pé-
rez aus Santiago de Compestela
und  Deutschland-Reprasentant

Hans Ulrich Schneider konnten mit einigen
Aktionen die Bekanntheit der Fleisch-Spezia-
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litdt markant steigern. Vor allem die Beteili-
gung an der Innovationsmesse der Edeka
Stidwest im Méarz war nach Angaben von Pé-
rez ein voller Erfolg. Da bereits zwolf Teilstii-
cke des Kalbfleisches bei der Edeka gelistet
sind, konnten die interessierten selbstandi-
gen Kaufleute, aber auch die Regiebetriebe
einen guten Uberblick tiber Ternera-Gallega-
Kalbfleisch gewinnen. Mit mehr als 60 Kauf-
leuten aus der Edeka-Region konnten kon-
krete Gesprache tiber zukiinftige Initiativen
gefiihrt werden.

Einen neuen Impuls konnte Ternera Galle-
ga auch bei Bungert in Wittlich setzen. Hier
ist das galizische Fleisch bereits fest gelistet.
Ein galizischer Abend im Restaurant des
Handlers fiir 29 Euro zeigte die qualitative

galizischem Kalbtleisch

Kunden von Bungert testeten vier Gerichte aus dem ausliegenden
Rezeptheft, das liberdies im Markt verteilt wurde.

Vielfalt dieser spanischen Kiiche. Vier Ge-
richte aus dem ausliegenden Rezeptheft
wurden gekocht und von der Bungert-Klien-
tel sehr gut angenommen. ,Besonders inter-
essant war natiirlich, dass die Verbraucher
die entsprechenden Teilstiick anschliefiend
in der Fleischtheke erwerben konnten®, er-
klarte Schneider.

Ternera Gallega initiierte iiberdies einen
Info- und Verkostungsabend beim Fleischer-
einkauf Neuss. Unter Federfiihrung von Willi
Schillings, Vorstand und selbstandiger Metz-
germeister, folgten gut 35 Metzger, Gastro-
nome und deren Mitarbeiter der Einladung,
um die Vorziige der galizischen Spezialitat
kennenzulernen und anschliefdend gute Ab-
verkaufe zu tatigen.
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Galizisches Kalbfleisch
ist eine Spezialitat mit
hohem regionalen Bezug.

Mit der geschiitzten Herkunfts-
bezeichnung g. g. A. wird dieses
hochwertige Fleisch vor allem
unter Ternera Gallega ver-
trieben und ist Ausdruck einer

exzellenten galizischen Kiiche.

Unternehmen & Konzepte

Ternera Gallega

halicien liegt im Nordwesten der iberi-

schen Halbinsel und ist aufgrund sei-
Jner Kultur, Traditionen und Brauche
ein aufSergewohnliches Land. Die Viehzucht
spielt eine wichtige Rolle in der landlichen
Entwicklung, der Erhaltung der Ortschaften
und der Gliederung des Gebietes. Auf einer
Gesamtflache von knapp 30.000 Quadratki-
lometern sind einzigartige Landschaftsfor-
men zu finden, und es treffen Mittelgebirge,
Flusstiler und ein attraktives Kiistengebiet
aufeinander.

In diesem sozio6konomischen Umfeld ent-
stand im Jahre 1989 die Bezeichnung, Terne-
ra Gallega"“ fiir die galicischen Kalbfleischer-
zeugnisse, die 1996 von der Europdischen
Union als geschiitzte geografische Angabe
anerkannt wurde und heute sowohl quanti-
tativ als auch qualitativ eine Referenz auf
dem Markt darstellt. Die Hauptrolle spielen
hierbei die iiber 7500 Viehzuchtbetriebe und
40 Fleisch verarbeitenden Fabriken, die im
Rahmen der geschiitzten Angabe eingetra-
gen sind. Dazu gehéren mehr als 115.000
kontrollierte Kélber und 18 Millionen Kilo
zertifiziertes Fleisch sowie 1250 Betriebe,
die in ganz Spanien galicisches Rindfleisch
der g. g. A. Ternera Gallega vermarkten.

Derzeit werden die Kalbfleischprodukte
mit der Bezeichnung ,IGP Ternera Gallega“
auf dem Markt entsprechend differenziert
und etikettiert vertrieben - entweder tradi-
tionell am Stiick oder abgepackt, mit dem
entsprechenden Garantiezertifikat und eige-
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nem Logo. Die IGP-Aufsichtsbehdrde ist nun-
mehr seit 25 Jahren fiir die Registrierung der
Kalber, die Genehmigung der pflanzlichen
Futtermittel und fir die in allen Aufzucht-,
Produktions- und Verarbeitungsphasen
durchzufiihrenden strengen Kontrollen zu-
standig. Hierzu wurde ein eigenes Kontroll-
programm entwickelt, das die Herkunft, die
Rassen, die artgerechte Aufzucht, die Erndh-
rung und die Schlachtung der Kélber tiber-
wacht. Das umfasst auch die Etikettierung
des Fleisches sowie die Zertifizierung der
Schlacht- und Zerlegebetriebe. Gut 80 Pro-
zent des IGP-Etats werden fiir die Durchfiih-
rung der Kontrollen ausgegeben.

Geringes Alter der Kéalber

Ein Unterscheidungsmerkmal dieser ge-
schiitzten Angabe ist unter Bewahrung der
galicischen Fleischerzeugungstradition das
geringe Alter der Kalber beim Schlachten: 99
Prozent werden mit weniger als zehn Mona-
ten geschlachtet. Dieses Alter ist die Bedin-
gung dafiir, dass das Fleisch unter der Kate-
gorie ,Kalb“ kommerzialisiert werden darf
- entweder als ,Ternera Gallega“ oder als
»Ternera Gallega Suprema“ Das Fleisch, das
als , Ternera Gallega Suprema“ auf den Markt
kommt, stammt von Kélbern, die in traditio-
nellen, umweltverbundenen Betrieben auf-

3 K] a

“ " oo  TRETGG E
4 5 AGRICLLT LA AL FEHTACON -
Fﬁ TLRRSEA prury APRANTI L

gezogen werden und deren Miitter Fleisch-
eignung aufweisen. Dabei besteht eine spe-
zielle Symbiose zwischen Land, Muttertier
und Kalb, und die Aufzucht erfolgt mit der
guten Behandlung und dem Know-how der
galicischen Viehziichter. Die Erndhrung der
Kélber basiert bis zum achten Lebensmonat
im Wesentlichen auf Muttermilch und da-
nach auf der Nutzung eigener Futter- und
Getreideressourcen, die - wenn nétig - mit
von der Aufsichtsbehdrde kontrollierten und
genehmigten Futtermitteln erginzt werden.
Die Identifikationselemente der Kategorie
,Ternera Gallega Suprema“ sind zertifiziert,
die Zertifizierungsetiketten sind rosa und
enthalten das Wort ,Suprema“

,Ternera Gallega“ kann in jedem der han-
delstiblichen Formate fiir Rindfleisch gekauft
werden, angefangen von den traditionellen
in Form von ganzen, halben und geviertelten
Tieren Uber vakuumverpackte Stiicke bis
zum geschnittenen und am Herkunftsort
verpackten Endprodukt in seinen verschie-
denen Prasentationsformen in Schutzhiillen
und vakuumverpackt. Bei der geschiitzten
geografischen Angabe sind iiber 40 Fleisch
verarbeitende Betriebe mit unterschiedli-
cher Grofie und technischem Entwicklungs-
stand eingetragen, die ihre Handelsaktivita-
ten auf allen Ebenen durchfiihren.
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Schwein im Gluck”

Wer wichtige Einkaufer und
Frische-Verantwortliche des
deutschen Lebensmittelhandels
treffen will, findet sie auf den
Friihjahrsmessen des Feinkost-
experten R&S - insbesondere
auf der Veranstaltung am

Hauptsitz in Essen-Kettwig.

rotz Wettbewerb zu den Hausmessen
Tvon Rewe und Edeka sind die Veran-

staltungen von R&S stets gut besucht.
Und immer trifft man auf Geschaftsfithrerin
Inge Rauch, die immer noch fit fiir jedes
auch noch so komplizierte Verkaufsge-
sprach ist.

Wenn die Tage langer werden
und die Sonne fiir wirmere
Temperaturen sorgt, ste-
hen zwei absatzstarke
Zeiten fir Wurst- und
Fleisch-Spezialitdten vor

1964 griindete Albert Rauch

die Albert Rauch GmbH und legte
damit die Basis fiir die spatere R&S
Vertriebsgruppe, die Rauch 1988 ge-

Praktisch: die
Hamburgerplatte
mit Salat und Brotchen.

Die Zeit scheint stehen zu bleiben. Dieses Foto zeigt

meinsam mit den Firmen Oberland in
Bayern und Fleigro in Baden-Wiirt-
temberg ins Leben rief. Die R&S
Gruppe ist heute mit einem groB3en
Sortiment von liber 800 verschiede-
nen Wurst- und Schinken-Spezialita-
ten aus ganz Europa eines der fiih-
renden Vertriebsunternehmen in
diesem Bereich. Der erwirtschaftete
Gesamtumsatz lag 2016 bei 140
Millionen Euro. Der Handel mit Origi-
nalen aus ganz Europa bildet dabei
den Schwerpunkt. Weitere Informa-
tionen unter: www.rs-europa.com
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der Tiir: die Spargel- und die Barbecue-Sai-
son. Grillen gehort zu den Lieblingsbeschaf-
tigungen der Deutschen. Mit seinem breiten
Barbecue-Sortiment sorgt R&S fiir Abwechs-
lung auf dem Rost. Es reicht von hochwerti-
gen Frischfleisch-Spezialititen - zum Bei-
spiel von Chateau Boeuf, Scotland Hills oder
Espafia Original - bis zur klassischen Brat-
wurst von Landhof oder Merano Speck.
Neben der Barbecue-Zeit bietet auch die
Spargelsaison dem Lebensmitteleinzelhan-
del grof3e Absatzpotenziale - unter anderem
fir Schinken- und Wurst-Delikatessen. Mit
seinen Artikeln aus Duroc-Schweinefleisch
und anderen internationalen Kostlichkeiten

Inge Rauch mit ihrem Sohn Ingmar auf der ak-
tuellen Frihjahrsmesse. Die ,Grande
o Dame” des europaischen Wurst-
. verkaufs ist fit wie eh und je.

- beispielsweise dem Merano
Speck Alpenbliitenschinken -

kann R&S hier punkten. Das Esse-
ner Vertriebsunternehmen hat aber
noch weitere innovative Highlights im
Programm: Dazu gehoren ein Konzept
mit vorgeschnittenem Fleisch fiir Rac-
letteplatten und eine Hamburgerplatte mit
Salat und Brotchen von Marmo sowie das
kalorienoptimierte Weight Watchers-Sorti-
ment, das vom Osterreichischen Hersteller
Landhof angeboten wird.

Sortiment fir die Bedientheke

Ganz neu von R&S ist die Eigenmarke
,Schwein im Glick” Das Premium-Schwei-
nefleisch aus den Niederlanden wird dort
nach den Standards von ,Beter Leven” - auf
deutsch: besser leben - hergestellt. Das
Tierwohlprogramm setzt sich unter ande-
rem fiir artgerechte Haltung ein. Das
,Schwein im Glick“-Sortiment ist vielfaltig
und umfasst zum Beispiel Honigschinken,
Krustenbraten, Filet mit Kise, Krusten-
bauch und Filet mit Pfeffer. Alle Produkte
sind an der Bedientheke erhaltlich.
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Schottisches Ochsenfleisch

unter der Marke Scotland Hills
wird zunehmend vom deutschen
Lebensmitteleinzelhandel gelistet.
Nach Recherche von Fleisch-
Marketing wird das hochwertige
Fleisch im Kaufhaus Pieper in
Saarlouis, in elf Filialen von
Scheck-In-Einkaufscenter und

in Hieber's Frische Centern

angeboten.

nter der Marke Scotland Hills ver-
U treibt der Essener Feinkostexper-

te R&S schottisches Premium-
Weideochsenfleisch in Deutschland. Die
Produkte stammen vom europdischen
Qualitatsfleischprogramm Scotch Beef,
das dank hoher Anforderungen fiir Top-
Erzeugnisse steht. Schottland bietet opti-
male Bedingungen fiir die Rinderzucht.
R&S verwendet fiir die Marke zu 100 Pro-
zent Ochsenfleisch und das sei ein echtes
Alleinstellungsmerkmal, heifdt es bei den
Essenern. Das Fleisch zeichnet sich durch
eine besonders feine Marmorierung aus,
die fiir erstklassigen Geschmack sorgt. Die

Scotland Hills Lamb

Unter dem Label Scotland Hills ver-
treibt R&S auch hochwertiges Lamm-
fleisch aus Schottland. Dabei han-
delt es sich ebenfalls um ein geogra-
fisch geschiitztes Qualitatsfleischpro-
gramm (g. g. A.). Es werden ausschlie3-
lich jingere Tiere zwischen zehn und
zwolf Monaten von traditionellen
Fleischrassen wie Scottish Blackface
und North Country Cheviot verwendet.
Diese wachsen in Muttertierhaltung in
der grinen Landschaft Schottlands
auf. Dabei werden die Standards der
schottischen Tierschutzorganisation
Scottish SPCA eingehalten. Die Her-
stellung unterliegt hdchsten Quali-
tatsanforderungen, die regelmaBig
kontrolliert werden.
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Eine typische Prasentation von schottischem Ochsenfleisch im deutschen Lebensmitteleinzelhandel.

Scotland Hills

etabliert sich

artgerechte Haltung und die kontrollierte
Verarbeitung sind weitere Pluspunkte.
Die Marke erfreut sich grof3er Beliebtheit.
Besonders fiir die anstehende Grillsaison
sind verschiedene Zuschnitte im Angebot.

Die schottische Fleischwirtschaft unter-
liegt einem vollstandig integrierten, unab-
hdngigen Qualitatsfleischprogramm ge-
mafd EN 45011. Die Erzeugnisse werden
von der Institution Quality Meat Scotland
(QMS) mit dem Label Scotch Beef ausge-
zeichnet. Es garantiert hohe Standards
artgerechter Tierhaltung sowie vollstan-
dige Riickverfolgbarkeit entlang der ge-
samten Produktionskette. Scotch Beef ist
dariiber hinaus die geschiitzte geografi-
sche Angabe (g. g. A.) zuerkannt. Auch die
Tierwohlorganisation Scottish Society for
Prevention of Cruelty to Animals (SPCA)
akzeptiert Haltung und Herstellung unter
diesen Voraussetzungen.

Die Produzenten von Scotland Hills
zlichten bereits seit Generationen Vieh.
Sie vereinen langjahrige Erfahrung mit
moderner Technik. Fiir die Artikel werden
schottische Fleischrassen wie Aberdeen

Angus, Highland Galloway und Beef Short-
horn sowie traditionelle Rinderarten wie
Limousin- und Simmentaler-Rind ver-
wendet. Eine wesentliche Rolle fiir den
guten Geschmack spielt die artgerechte
Muttertierhaltung auf der Weide. Nahr-
stoffreiches Futter ohne Zugabe von
Wachstumshormonen und kontinuierli-
che Bewegung sorgen fiir eine kraftige
Muskulatur und einen hohen Anteil an
Omega-3-Fettsduren.

Eine kraftige rote Farbe, eine zarte
Marmorierung und ein hoher Anteil an
intramuskuldrem Fett zeichnen das Scot-
land Hills Fleisch aus. Es besticht durch
seinen wiirzigen Geschmack. Unter dem
Label sind feine Teilstiicke wie Roast-
beef, Entrecote und Cowboy-Steak aus-
schliefRlich vom Weideochsen erhéltlich.
Diese eignen sich auch hervorragend
zum Grillen und iiberzeugen selbst an-
spruchsvolle Gourmets. Besonders gute
und konsequente Zuschnitte ermogli-
chen ein effizientes Portionieren und ei-
nen ertragreichen Verkauf. Abschnitte
fallen praktisch nicht an.
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Das Ende von ,,Mythen und
Vorurteilen tiber das Rduchern®
forderte Uwe Vogel, Chairman
der Clean Smoke Coalition,
beim ersten Kongress der
Européischen Initiative in
Frankfurt. Daher seien Auf-
klarung und Kommunikation

die vorrangigen Aufgaben des

Vereins mit Sitz in Briissel.

Uwe Vogel, Chairman der Clean Smoke Coalition,
begriBte die Teilnehmer zum ersten Kongress
der Initiative in Frankfurt am Main.
n seiner Erdffnungsrede wies Vogel darauf
hin, dass auch 9000 Jahre Tradition keine
Garantie fiir Zukunftsfestigkeit seien.
,Klassisches Rauchern tber glimmender
Holzglut ist nicht mehr zeitgemafd, sagte er.
Zu grofe Schwankungen bei der Produktqua-
litat, zu viele Risiken in der Produktion und
nicht zuletzt zu hohe Belastungen fiir Mensch
und Umwelt sprachen gegen den herkdmmli-
chen Raucherprozess. ,Die moderne Alterna-
tive heifdt Clean Smoke - Rauchern mit frisch
erzeugtem Rauch aus Primarrauchkonden-
sat’, erklarte er. Doch noch wiissten zu weni-
ge von den Vorziigen des sauberen Rauchs -
insbesondere in Mitteleuropa. Skandinavien
sei da schon bedeutend weiter, fiihrte er aus.
Um die Vorteile von Clean Smoke europa-
weit bekannter zu machen, hatten sich An-
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Klassisches Rauchern is

Ein vielfaltiges Themenspektrum boten (von links): Dr. Sergiy M. Smetana, Uwe Vogel, Andreas Seve-
rin, Bernd Hackethal, Dr. Markus Grube, Professor Achim Stiebing und Hans-Joachim Kunkel.

Hans-Joachim Kunkel (Mitte), Geschéftsfiihrer der Fisch-Manufaktur ,Die Raucherei“, und Bernd
Hackethal (links), Inhaber der Fleischerei Hackethal in Wickede, erklarten, warum sie auf die mo-
derne Alternative setzen und welche Erfahrungen sie gemacht haben.

fang der Jahres die Hersteller von Clean
Smoke sowie Anbieter moderner Raucher-
kammern, Fleischwarenhersteller, Rauche-
reien und nachhaltige Lebensmittelhdndler
zu einem europdischen Verband mit Sitz in
Briissel zusammengeschlossen. Bei Clean
Smoke geht es darum, mit einem von Red Ar-
row entwickelten und patentierten Verfah-
ren die Schadstoffe allein mit Trinkwasser
herauszuwaschen, so dass keine schadlichen
Nebenprodukte wie Asche, Teer oder polyzy-
klische aromatische Kohlenwasserstoffe
(PAK) entstehen. Gleichzeitig wiirden die ty-
pische Farbe sowie der Geschmack von Ge-
rauchertem erhalten und die gewiinschte
Haltbarkeit der Lebensmittel gewahrleistet.
Dabei sei die Okobilanz besser als bei jedem
anderen Raucherverfahren, denn es missten

keine Baume gefillt oder tliber lange Stre-
cken durch das Land gefahren werden. Das
senke die Emissionen deutlich und iiberdies
entfalle die Reinigung der Raucherkammern
mit aggressiven Reinigungsmitteln, was
ebenfalls fiir die Nachhaltigkeit des Verfah-
rens spreche, heifdt es aus Briissel.

Beim ersten offentlichen Auftritt der Initi-
ative diskutierten Mitglieder und Interessier-
te in Frankfurt unter dem Leitmotiv ,Rauch-
zeichen fiir eine nachhaltige Praxis“ dariiber,
wie Hersteller und Handel - und damit auch
die Verbraucher - von Clean Smoke profitie-
ren konnen. So vielféltig wie das Angebot an
gerducherten Lebensmitteln war auch das
Themenspektrum der Referenten. In Vortra-
gen und Diskussionen wurden rechtliche As-
pekte beleuchtet sowie ein Uberblick iiber
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5t nicht mehr zel

Der Jurist Dr. Markus Grube beleuchtete die rechtlichen Aspekte sowie den regulatorischen Rahmen
moderner Rauchertechnologien auf dem Clean Smoke Coalition Congress.

die aktuelle Situation von Clean Smoke in
Europa gegeben. Zudem standen nachhaltig-
keitsrelevante Themen wie Ressourcen- und
Emissionsschutz und Lebensmittelsicher-
heit auf der Agenda.

Fleischtechnologe Professor Achim Stie-
bing, ehemals Hochschule Ostwestfalen-Lip-
pe, erlauterte den Einfluss von Riucherver-
fahren auf die Qualitit und Sicherheit von
Fleischerzeugnissen. Stiebing machte deut-
lich, dass bei der Anwendung von Clean
Smoke die charakteristischen Vorteile des
Raucherns wie Geschmack, Farbe oder Kon-
servierung vollstindig erhalten bleiben,
ohne die Nachteile einer Belastung der Pro-
dukte mit Schadstoffen wie den gesundheits-
gefahrdenden polyzyklischen Aromaten
(PAK) in Kauf nehmen zu miissen.

Professor Stiebing sprach einen weiteren
entscheidenden Punkt an. ,,Nach meinen Er-
fahrungen unterstellt der Verbraucher bei
der Angabe von Raucharoma in der Zutaten-
liste, dass ein Aroma dem Produkt zugesetzt
wird und nicht, dass es sich dabei um ein Ver-
nebeln und damit Herstellen eines dem her-
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kommlichen Rauch im physikalischen Sinne
vergleichbaren Mediums handeln konnte®,
sagte er.

Die Problematik mit den Bezeichnungen
griff Dr. Markus Grube von der Kanzlei KWG
Rechtsanwalte in einem spateren Vortrag auf.
Er wies darauf hin, dass es sich bei Clean
Smoke um ein Raucherverfahren handele. Er
problematisierte den Unterschied zwischen
fliissigen Aromen und Rauch sowie den inne-
ren Widerspruch in dem Wort , Fliissigrauch®.
Mit dieser Bezeichnung habe man in der Ver-
gangenheit einen grofien kommunikativen
Fehler begangen. Deshalb forderte er, diese
Bezeichnung fiir die Zukunft aus dem Sprach-
gebrauch zu verbannen. Dartiber hinaus be-
leuchtete Dr. Grube den regulatorischen Rah-
men moderner Rauchertechnologien - vor
allem vor dem Hintergrund der Deklaration
von Rauch nach der europdischen Lebens-
mittelinformationsverordnung. Grube mach-
te deutlich, dass Rauch in der Zutatenliste
als ,Rauch” zu kennzeichnen ist und dort
nicht ein Ausgangsstoff - ,Holz" oder ein , Pri-
marrauchprodukt” - genannt werden darf.

Unternehmen & Konzepte

Nachhaltigkeitsexperte Dr. Sergiy M. Smeta-
na vom Deutschen Institut fiir Lebensmittel-
technik sprach iiber eine CO,-Einsparung
von bis zu 80 Prozent durch Clean Smoke
und zeigte damit auf, welches Potenzial an
Umweltentlastung in dem Verfahren allein
fiir den deutschen Markt steckt. Gilt Deutsch-
land doch als eines der fiihrenden Lander fiir
gerduchertes Fleisch mit einem Marktanteil
von mehr als 60 Prozent an allen Fleischer-
zeugnissen.

Zum Abschluss skizzierte Andreas Severin,
Inhaber der Kommunikationsagentur Cross-
relations Brandworks und Mitglied des DLG-
Beirats fiir Verbraucherfragen, kommuni-
kative Wege aus der Vertrauenskrise der
Verbraucher. Punkten kdnnten vor allem Bio-
Produkte sowie Unternehmen, die nachhal-
tige und ethische Grundsitze einhalten. So
standen vor allem Firmen, die soziale Stan-
dards achten, umsichtig mit natiirlichen Res-
sourcen umgingen und das Tierwohl im
Blick hatten, ganz oben im Vertrauens-
ranking.

Dartiber hinaus berichteten mit Hans-Joa-
chim Kunkel, Geschaftsfiihrer der Fisch-Ma-
nufaktur ,Die Raucherei“ im niedersach-
sischen Klein-Meckelsen, und Bernd Hacke-
thal, Inhaber der gleichnamigen Fleischerei
in Wickede, zwei Hersteller aus der Praxis
des taglichen Raucherns mit Clean Smoke.
Beide setzen das Verfahren bereits seit vielen
Jahren ein, und beiden half es, den traditio-
nellen Standort ihrer Unternehmen im Orts-
kern zu sichern - den fehlenden Emissionen
beim Rauchern mit Rauch aus Primarrauch-
kondensat sei Dank. Entscheidender sei fiir
ihn allerdings etwas anderes gewesen, er-
klarte Hackethal: ,Das Produkt muss schme-
cken.” Der Kunde entscheide spontan, und da
stehe der Geschmack im Mittelpunkt. ,In die-
sem Bereich wire ich keine Kompromisse
eingegangen’, betont er - habe er aber auch
nicht gemusst.

Zum Abschluss der Veranstaltung zog Vo-
gel eine positive Bilanz. ,Mit rund 50 Teilneh-
mern aus der Lebensmittelbranche war der
erste Clean Smoke Coalition Congress ein
voller Erfolg Entscheidend fiir diese Ein-
schatzung sei die hohe Qualitéat der Vortrage
gewesen, die auch den néchsten Kongress
pragen soll. Er soll in diesem Spatsommer
stattfinden.
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Hochwertige Kreationen

Foodtrucks und Streetfood-Stan-
de werden immer prominenter im
StraBenbild. Allen, die ein Street-
food-Gewerbe starten wollen oder
bereits betreiben, vermittelt der
Fleischexperte Dirk Ludwig jetzt

sein Wissen in speziellen Kursen.

nders als bei Fastfood geht es bei Street-

food um auflergewohnliche Delikates-
sen aus frischen, hochwertigen Produkten,
die mit viel Leidenschaft, Kreativitit und
Handwerkskunst zubereitet werden. Aus
mobilen Foodtrucks oder an Marktstidnden
werden schnelle Gerichte auf die Hand ser-
viert. Um Existenzgriinder auf alle Méoglich-
keiten, Risiken und Richtlinien hinzuweisen
und Betreiber der Imbisse zu schulen, hat
Ludwig einen Kurs entwickelt, in dem alle
wichtigen Punkte behandelt werden: Neben

kompetenter Beratung zum Thema Betriebs-
wirtschaft und einer Hygieneschulung inklu-
sive Infektionsschutz werden den Kursteil-
nehmern Hersteller von Foodtrucks vorge-
stellt und der Austausch mit erfolgreichen
Streetfood-Experten Deutschlands gefordert.

Bei allen wichtigen Hintergrundthemen
steht aber das Essen im Vordergrund. Des-
halb produziert und liefert Ludwig auch
zahlreiche Basisprodukte, die auf die Be-
diirfnisse der Betreiber abgestimmt sind
und die von den jungen Selbstidndigen ver-

Kreativitat zeichnen
die Streetfood-Pro-
dukte aus - beispiels-
weise Burger.

feinert und mit der personlichen Note
versehen werden konnen. ,Wir haben fiir
diesen Geschiftszweig extra Maschinen an-
geschafft und konnen jederzeit flexibel die
gewlinschten Mengen produzieren®, erklart
Fleischsommelier Ludwig. Besonders im
Trend liegen Pastrami, Beef Brisket, Curry-
wurst und Pulled Pork. Sehr beliebt sind
auch die Burger-Patties in flinf Varianten,
vier davon aus Rindfleisch und ein Gefliigel-
Patty. Weitere Informationen gibt es unter
www.der-ludwig.de.

Krauterkunde in sieben Kategorien

Die moderne Krauterkiiche ist so
vielseitig, dass man den Uberblick
verlieren kann. Deutlich einfacher
wird es, wenn man die Kréuter
nach Aromen sortiert, wie das

Nestlé Professional nun zeigt

b Beifuf3, Salbei oder Kaffirlimette -
Krauter sind Hauptakteure in der mo-
dernen Kiiche. Mit ihren Aromen verleihen
sie jedem Gericht eine charakteristische
Note: von zitronig-erfrischend iiber anisartig
bis zu wiirzig-scharf. Wie man bei dieser Fiil-
le an unterschiedlichen Kriutern den Uber-
blick behdlt, zeigt die kleine Krauterkunde
von Nestlé Professional. ,Denn so vielseitig
die Krauter auch sind, die beliebtesten Sorten
lassen sich in sieben Aroma-Kategorien un-
terteilen”, erklart die kiichenfachliche Berate-
rin Barbara Roder.
Und auch auf die Frage, welche Krauter
wozu passen, hat sie Antworten - beispiels-
weise zu Kresse. Garten- und Brunnenkresse
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In sieben Aroma-Kategorien unterteilt Nestlé Professional die uniibersichtliche Krauter-Vielzahl.

sind bereits in aller Munde. Doch die Familie
der Kreuzbliitengewdchse ist noch viel gro-
er. ,Probieren Sie auch Kapuzinerkresse.
Fein geschnitten geben die Bliiten und Blat-
ter Eier- und Quarkspeisen eine angenehm
herzhaft-pikante Note*, empfiehlt die Nestlé-
Beraterin. Ein optisches wie auch geschmack-

liches Highlight ist die rote Shiso Purple-
Kresse. ,Sie erinnert mich ein wenig an
Kiimmel und passt ausgezeichnet zu Pilzge-
richten, Kdse und Spargel”, so Barbara Rdder.
,Wer es exotischer mag, kann sich auch an
die Kombination mit rohem Fisch wagen®,
raumt sie ein.
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Anfang Méarz 2008 wurde die erste Hobart Haubenspiilmaschine der Premax und Profi
Linie gefertigt - jetzt ist das 50.000ste Exemplar vom Band gelaufen. Neben den Einstei-
germodellen ist die neunjahrige Geschichte von Premax und Profi gespickt mit vielen Neu-
erungen, und so hat sich die Haubenspiilmaschine im Laufe der Zeit zum Flaggschiff im
Kleinmaschinensegment entwickelte. ,Wir blicken mit viel Freude auf die duBBerst erfolgrei-
che Ara unserer Haubenspiilmaschine zuriick und sind mit der bestzndigen und kontinuier-
lichen Weiterentwicklung des Produktes iiberaus zufrieden®, erklarte Dietrich Berner,

Werksleiter Produktionsstandort Offenburg, anlésslich des Jubildums.

Rewe Group mit Rekord
bei Umsatz und Ergebnis

Die Rewe Group wachst weiter: Im Jahr
2016 hat die genossenschaftliche Gruppe
den Gesamtaufdenumsatz um 5 Prozent auf
54 Milliarden Euro gesteigert. Zur erfolg-
reichen Entwicklung trug das Geschift in
Deutschland mit einem Umsatzplus von
2,1 Prozent auf 39 Milliarden Euro bei.
Starkster Wachstumstreiber im Handels-
geschaft der Rewe Group war einmal mehr
das Supermarktgeschaft in Deutschland.
Im Vollsortiment National stieg der Umsatz
um 3,9 Prozent auf 18,4 Milliarden Euro.
Dabei wirkte sich die Entwicklung neuer
Bereiche wie der Covenienceprodukte so-
wie regionaler und lokaler Erzeugnisse
positiv aus.

Besonders stark war abermals die wirt-
schaftliche Entwicklung der mittelstandi-
schen Rewe-Kaufleute, die einen Umsatzzu-
wachs von 10,1 Prozent erzielten. Das
operative Ergebnis der selbststindigen Re-
we-Kaufleute verbesserte sich um rund 16
Prozent auf 289 Millionen Euro und erreich-
te damit einen neuen Hochststand. Im Ge-
schiftsfeld Discount National erzielte Penny
Deutschland ein Umsatzplus von 2,3 Pro-
zent auf 7,2 Milliarden Euro.

WWww.rewe-group.com
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www.hobart.de

Vion mit Wachstum
bei Umsatz und Gewinn

Vion hat im vergangenen Jahr seinen Netto-
Gewinn von 22 Millionen auf 31 Millionen
Euro steigern kdnnen. Das Ebitda stieg auf
60 Millionen Euro, was zu einer Rendite des
eingesetzten Kapitals von 5,6 Prozent fiihrte.
,Dies ist noch immer kein befriedigendes Ni-
veau, aber das Investitionsprogramm in
Hoéhe von 180 Millionen Euro iiber die letz-
ten drei Jahre, die Rationalisierung unseres
Produktionsfufdabdrucks sowie verschiede-
ne Erfolge in wirtschaftlicher Hinsicht fiih-
ren zu verbesserten Leistungen“ erklarte
Francis Kint, Geschaftsfithrer des Konzerns.
Beim Umsatz legte der Konzern - nach Ein-
bufden im Vorjahr - 2026 wieder zu. Er stieg
um vier Prozent auf 4,75 Milliarden Euro.
Dabei hétten sich auch héhere Fleischpreise
positiv ausgewirkt, heifst es aus Unterneh-
menszentrale. www.vionfoodgroup.com

Miiller-Gruppe will vier
Homann-Werke schlieBBen

Der Lebensmittelkonzern Theo Miiller will
vier Werke seiner Feinkosttochter Homann
schlief3en, darunter auch das Stammwerk in
Dissen und das Werk Lintorf. Zudem sollen

Unternehmen & Konzepte

die Standorte in Bottrop und im thiiringi-
schen Floh-Seligenthal geschlossen werden.
Produziert werden soll kiinftig an einem neu-
en, zentralen Standort, erklarte der Konzern.

Hintergrund sei eine Krise des Unterneh-
mens, die durch scharfen Wettbewerb auf
dem Feinkost-Markt und mangelnde Ent-
wicklungs- und Synergie-Potentiale an den
vier Produktionsstétten entstanden sei. Der
langfristige profitable Betrieb der vier Wer-
ke, an denen bis 2020 uneingeschrankt pro-
duziert werden soll, sei nicht moglich, hief
es in einer Mitteilung. Eine zukunftsfahige
Produktion kénne nur durch einen Neubau
entstehen, in den man bis zu 500 Millionen
Euro investiert wolle. Wo dieser entstehen
soll, steht noch nicht fest. Die favorisierte Lo-
sung sei jedoch das sachsische Leppersdorf,
wo die Unternehmensgruppe Theo Miiller
bereits eine Molkerei betreibt, so das Unter-
nehmen.

www.homann.de

Homann ist vor allem fiir
seine Feinkostsalate bekannt, produziert aber
auch Saucen und Dressings.

Globus-Gruppe mit
erfolgreichem Halbjahr

Die Globus-Gruppe startete erfolgreich in das
Geschiaftsjahr 2016,/17 und schloss das erste
Halbjahr mit einem Umsatz von 3,81 Milliar-
den Euro und einem Plus von 4,7 Prozent ab.
Dabei legen die deutschen SB-Warenhduser
mit 1,3 Prozent leicht zu und verzeichnen ei-
nen Umsatz von 1,7 Milliarden Euro. Mit ih-
nen will Globus die Grofiflache in die Zukunft
fithren. ,Unser neuer Markt in Riisselsheim
vereint alles, was fiir uns die Grofiflache der
Zukunft ausmacht, erklarte Johannes Scupin,
Sprecher der Geschiftsfithrung Globus SB-
Warenhaus. In Riisselheim stehen die Glo-
bus-Aushédngeschilder Frische und eigene
Herstellung. In einem Gastronomie-Konzept
vereint das Globus Restaurant dartiber hin-
aus Front Cooking mit Mitnahmeservice. Im
Fokus stehen auch die verschiedenen Eigen-
produktionsstitten - und das nicht nur in
Riisselsheim. Inzwischen verfiigen alle Be-
triebe iiber eine Fachmetzgerei, 35 Markte
Uiber eine Meisterbdckerei und frisches Sushi
stellen 14 Markte her. www.globus.de
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Oliven-Spezialitédten aus
sonnigen Erntegebieten

Bei Kattus verstarken sechs neue Oliven-Spe-
zialititen aus sonnenverwohnten Erntege-
bieten das Sortiment und bedienen das
wachsende Verlangen nach mediterranem
Genuss. Die griinen Chalkidiki Oliven in den
Varianten ,mit Stein“ und ,entsteint“ kom-
men aus dem sonnigen Klima der beliebten
Halbinsel im Osten Griechenlands. Die aus
dem sonnenverwohnten Mittelgriechenland
stammenden Amfissa Oliven in den Sorten
»Schwarz mit Stein“ und ,,griin mit Stein“ ha-
ben einen herzhaften Olivengeschmack. Die
schwarzen Kalamata Oliven , mit Stein“ vom
Peleponnes zeichnen sich durch einen aro-
matischen, leicht salzigen Geschmack aus.
Eine Olive aus Spanien rundet die Neuheiten
ab. Die griinen Gordal Oliven , mit Stein“ sind
mit ihrem hohen Fruchtanteil besonders als

Cocktail-Olive beliebt. www.kattus.de

Tl
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Die griinen Chalkidiki Oliven gibt es in zwei Vari-
anten: ,mit Stein“ und ,entsteint"”.

Moderne Verpackung
mit Bezug auf Frankreich

Sein 40. Jubildum im vergangenen Jahr hat
Aoste zum Anlass fiir einen Marken-Re-
launch genommen. Damit
will der franzosische Her-
steller seine Alleinstel-
lungsmerkmale in den Fo-
kus riicken. Der Look ist
frisch, modern und vermit-
telt dem Thekenpersonal
sowohl die besondere Qua-
litdit als auch den Frank-
reich-Bezug der Aoste Deli-
katessen. Fiir den neuen

Hochwertige Delikatesse
in neuem Design: Aoste
Hahnchen Ringsalami.
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Individuelle Wiirzung versprechen die Vantasia Snack-Spreads.

Attraktive Ideen fiir das Snack-Geschaft

Belegte Brdtchen und Snacks sind aus dem Angebot vieler Lebensmittelhdndler nicht
mehr wegzudenken. Allerdings sind Ideen gefragt, wenn man sich von der Konkurrenz
abheben will. Hierfiir hat van Hees die neuen Vantasia Snack-Spreads entwickelt, die den
Geschmack von Schinken und Wurst unterstreichen und jedem Snack eine besondere
Note verleihen. Es gibt sie in drei Geschmacksvarianten: ,Toscana“ ist ein rot-brauner
Aufstrich mit Tomaten und mediterranen Krautern, hinter ,Joghurt” verbirgt sich ein
weiBer Aufstrich mit Gewiirzgurken und Krautern, und ,Mustard® ist ein goldgelber Auf-

strich mit mildem Senfgeschmack sowie Senfkérnern.

Markenauftritt wurde das Etikettendesign
umgestaltet. Die hochwertige Optik unter-
streicht den Premiumcharakter und erhht
die Wiedererkennbarkeit der Artikel. Im
Mittelpunkt steht das modernisierte Logo.
Ein Garantiesiegel in den franzdsischen Na-
tionalfarben lasst zudem keinen Zweifel an

der Herkunft der Marke. www.aoste.de

Genuss in drei Frischekammern: Schinken Nug-
getz von Reinert.

Verzehrgerechte Wiirfel
aus wiirzigem Katenschinken

Frischer Spargel gehért zu den Lieblingsge-
richten der Deutschen - vor allen Dingen als
Schinkenbegleiter. Die westfdlische Privat-
Fleischerei Reinert verfiigt {iber ein breites

www.van-hees.com

Schinken-Sortiment und bietet Verbrau-
chern mit den Schinken Nuggetz herzhaft
und extra mager zwei aufiergewdhnliche
Varianten. Die Nuggetz sind feine Wiirfel aus
wiirzigem iiber Buchenholz gerduchertem
Katenschinken. Sie passen hervorragend zu
Spargelgerichten und sind eine kostliche Al-
ternative zu traditionellem Koch- oder Roh-
schinken in Scheiben. Sie kénnen beispiels-
weise leicht angebraten und mit frischer
Petersilie iiber den Spargel gestreut werden.
Aber auch fiir Rezepte wie Spargel-Risotto
sind die Nuggetz dank ihrer verzehrgerech-
ten Grofde und der praktischen Verpackungs-
Portionierung in drei Frischekammern eine
genussvolle Ergidnzung, www.reinert.de

Hot-Dog-Doppelpacks

in begrenzter Auflage

Mit dem Trend zu Streetfood und Speisen auf
die Hand sind Hot Dogs so aktuell wie noch
nie. Daher gibt es nun fiir kurze Zeit die Hot
Dog Wiirstchen Trueman’s von Meica im
Doppelpack inklusive 14 stilechter gratis Hot
Dog-Halter im angesagten Design. Zuséatzlich
enthalten die Doppelpacks auf der Riickseite
einen Rezepttipp. Mit diesen Zugaben sollen
im Handel neue Kaufimpulse freigesetzt
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Die Trueman’s-Dis-
plays sind mit auf-
merksamkeits-
starken Top-
schildern de-
koriert.
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werden. Die Doppelpacks sind nur als Dis-
playware und in begrenzter Auflage verfiig-
bar. Um zusatzliche Verbundkaufe zu gene-
rieren und den Durchschnittsbon im Markt
zu erh6hen, empfiehlt Meica Verbundplatzie-
rungen mit allen Zutaten, die ein Hot Dog be-
notigt. www.meica.de

Sommer-Gewinnspiel
fur die Picknick-Saison

Mit einer Sommertraum-Promotion lautet
der Hersteller fiir bayerische Wurstspeziali-
taten Houdek die Picknick-Saison ein. Die
sommerliche Rezept-Kampagne mit Ge-
winnspiel wird auf 1,5 Millionen Packungen
der Marke Original Houdek Kabanos kom-
muniziert. Fans der Original Houdek Kaba-
nos konnen sich auf drei raffinierte Rezepte
freuen. Im dazugehorigen Gewinnspiel wer-
den 30 Frischhalteboxen-Sets von Rosti Me-
pal im Retro-Design und passende Picknick-

Mit ihrer neuen Promotion will Houdek kulinari-
sche ,.Sommertraume” erfiillen.
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deckenvon Justa]oy verlost. Das Gewinnspiel
lauft bis Ende September 2017 und wird
durch die Food-Bloggerin Vera von Nicest
Things begleitet. Die Teilnahme erfolgt iiber
die Homepage www.houdek.bayern.

Leberwurst-Alternative mit
Erbsen und Rapsol als Basis

Die Riigenwalder Miihle bietet seine Pom-
mersche nun auch fleischfrei an - in den Sor-
ten ,Schnittlauch” sowie , Apfel und Zwiebel”.
Anstelle von Fleisch verwendet die Riigen-
walder Miihle fiir die Leberwurst-Alternative
Erbsen und wertvolles Rapsol als Basis. Die
Vegetarische Pommersche im wiederver-
schliefSbaren 125-Gramm-Frischebecher ist
nicht nur vegetarisch, sondern auch vegan.
Dafiir biirgt das Europdische V-Label, das

Neuheit im Sortiment: die Vegetarische Pom-
mersche ,,Apfel und Zwiebel".

Produkte & Promotion

sich auch auf allen weiteren vegetarischen
Produkten mit der roten Miihle findet. Das
neue Produkt ist dariiber hinaus laktosefrei,
zuckerarm und kommt ohne Geschmacks-
verstarker aus. Seit Ende April sorgt das Neu-
produkt auch im Fernsehen fiir Aufsehen:
Schauspieler Wotan Wilke Méhring bekennt
sich zu seiner Schwiche fiilr Pommersche
und beweist: Leberwurst geht auch ohne
Fleisch. www.rgwm.de/veg

Senfspezialitaten und
FixsoBen mit neuem Design

Bautzner hat seinen Fixsofden und Senfspe-
zialitdten einen zeitgemafien Look verpasst.
Das neue Design ist attraktiv fiir eine jiingere
Zielgruppe. Viel Wert wurde auf eine klare
Erkennbarkeit der Geschmacksrichtungen
gelegt. Treue Verbraucher erken-
nen die Produkte von Bautzner
jedoch ohne Probleme wieder. Ei-
nem umfassenden Facelifting un-
terzogen wurde auch die Home-
page der Marke. Wer sie anklickt,
findet einen ibersichtlichen Auf-
tritt mit vielen Informationen
rund um das Unternehmen.
www.bautzner.de

Neuer Look fiir Bautz "ner - auch
fir den Kosakensenf mit Pfeffer.

Im TV-Spot genieBt das Kampagnengesicht Johanna die Geschmacksvielfalt der Develey-Produkte.

Spot mit vielfaltigen Saucen und herzhaften Brotaufstrichen

Develey ist mit zwei Fernseh-Spots in den Friihling gestartet. Seit Mitte April heiBt es fiir
sieben Wochen: volle TV-Power mit 264 Millionen TV-Kontakten. Zielgruppe der Spots
sind Haushaltsfiihrende zwischen 20 und 49 Jahren. Im Mittelpunkt des Geschehens
stehen die vielféltigen Saucen zum Wiirzen und Dippen - auch das ,,neue Saucen-Trio*
American Hot-Dog, Spicy Burger und White BBA. Neben dem Saucenspot sind auch die
Brotaufstriche des bayerischen Traditionsunternehmens auf dem Bildschirm zu sehen.
Die Werbespots werden unter anderem auf RTL und Vox gesendet, primar in der Top-

Sendezeit zwischen 17 und 23 Uhr.

www.develey.de
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RAFFINESSE FUR GOURMETS

KOCHKUNST

-

Die Fonds der Marke Feine Kiiche Jiirgen Lang-
bein gibt es jetzt im neuen Gewand.

Traditionelle Fonds
im modernen Design

Unter dem Motto ,Raffinesse fiir Gourmets*
bietet die Rila Feinkost-Importe jetzt die
Fonds der Marke Feine Kiiche Jiirgen Lang-
bein an. Die traditionell handwerklich
hergestellten Fonds erscheinen in einem
neuen modernen Design. Ein puristisch au-
thentischer Charakter sowie die exklusive
Leinenstruktur des Etikettes sollen die Pre-
mium-Qualitdt unterstreichen. Alle zwolf
Sorten sind weiterhin frei von Farb-, Kon-
servierungs- und geschmacksverstarken-
den Zusatzstoffen. www.rila.de

Gemiisemischung fiir den
asiatischen Klassiker Chop Suey

Bamboo Garden, Anbieter von asiatischen
Spezialitdten, hat die Produktrange Easy
Wok erweitert. Das neue
Wok-Gemiise Chop Suey
ist eine kiichenfertig vor-
bereitete Gemiisemi-
schung, mit der schnell
ein authentisches Chop
Suey entsteht. Die fein
abgestimmte Gemiisemi-
schung besteht aus roter
Paprika, Mungobohnen-
Keimlingen, Bambus-
und Karottenstreifen so-

Neues Bamboo-Garden-
Produkt: Wok-Gemiise
Chop Suey.
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wie Mu-Err Pilzen. Das neue Wok-Gemdtise
Chop Suey kann pur oder mit feinen Ome-
lett-Streifen als vegetarisches Gericht zu-
bereitet werden, Fleisch-Liebhaber kon-
nen mit dem neuen Produkt beispielsweise
Streifen von der Entenbrust oder vom Rind
erganzen. www.kattus.de

Sauce Hollandaise in
hitzestabiler Squeezeflasche

Feinkost Dittmann hat eine Premium-Inno-
vation in die Handelsregale gebracht. Die
neue Sauce Hollandaise in der praktischen
Squeezeflasche ist mit deutscher Marken-
butter, Sahne und Weifdwein verfeinert, wie-
derverschlief}bar und optimal zu portio-
nieren. Die Saucenflasche - aus lebens-
mittelechtem, hitzestabilem und weich-
macherfreiem Polypropylen - kann direkt in
der Mikrowelle erwdrmt werden. Es muss
das Schutzsiegel entfernen und die Sauce 40
Sekunden mit offenem Deckel bei 600 Watt
erhitzt werden. Alternativ ist natiirlich auch
ein Erwiarmen im Wasserbad - 15 Minu-
ten bei 80 Grad - moglich. Die nicht kiihl-

pflichtige  Sauce
Hollandaise von
Feinkost Ditt-

mann ist vegeta-
risch sowie frei
von Gluten, Hefe,
Geschmacksver-
starkern, Konser-
vierungsstoffen
und Farbstoffen.
www.feinkost-
dittmann.de

Die Saucen-Innova-
tion von Feinkost
Dittmann kann in

der Squeezeflasche
erwarmt werden.

Neuauflage der
Promotion-Kooperation

Nach der Promotion-Kooperation im Jahr
2015 gibt es eine Neuauflage der Zusam-
menarbeit von Wiesenhof und dem Film-
und Freizeitpark ,Movie Park Germany*. Auf
allen Aufschnittpackungen des Gefliigel-
wurst-Sortimentes sowie auf den Gefliigel-
Wienern und ,Die Kurzen“ findet sich bis
Ende August ein Teilnahmecode fiir einen

Neue Produktrange
in Bio-Qualitat

Friland J. Hansen hat eine neue Bio-IQF-
Produktrange vorgestellt. Das Kieler Un-
ternehmen, das gemeinsam mit der da-
nischen Muttergesellschaft Friland A/S
Teil des Danish Crown Konzerns ist, bie-
tet jetzt Bio-RindfleischkldBe, -Bologne-
sefleisch, -Rindleisch Gulasch, -Gyros-
streifen und Bio Pulled Pork an. Vor
allem mit der Einfiihrung von ,,Bio-Pulled
Pork“ setzt das Team von Friland J. Han-
sen, das seit liber 16 Jahren ausschlie3-
lich Bio-Fleisch vertreibt, auf einen wach-
senden Trend. www.friland.de

,2ftirl“-Gutschein. Eingelost wird der Code
auf der Homepage www.wiesenhof-online.
de. Jeder Teilnehmer erhalt dann beim Kauf
einer Eintrittskarte an der Tageskasse des
Movie Park Germany ein zweites Ticket gra-
tis. Dariiber hinaus verlost Wiesenhof Sofort-
Gewinne. Jeder Teilnehmer erfahrt direkt
nach der Teilnahme, ob er einen der Monats-,
Wochen- oder Tagespreise gewonnen hat.
Als monatliche Hauptpreise gibt es VIP-Fa-
milien-Reisen zum Movie Park Germany mit
Ubernachtung im 4-Sterne Partnerhotel fiir
vier Personen zu gewinnen.

{.'Z-;.-ch;.'_;,L']

Auf allen Auf-
schnittpackun-
gen des Gefli-
gelwurst-Sorti-
mentes findet
sich der Teil-
nahmecode.
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