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Sprechen Sie uns an und nutzen Sie die neuesten

Erkenntnisse auf diesem Gebiet auch für Ihr Produkt!
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Safeguarding Meat the natural way

Chr. Hansen GmbH   
Gr. Drakenburger Str. 93 - 97    
31582 Nienburg/Weser

Telefon 05021 963 - 0    
decontact@chr-hansen.com
www.chr-hansen.com

durch Kontrolle und Schutz vor pathogenen KeimenSICHERHEIT

durch Unterdrückung der VerderbsfloraQUALITÄTSERHALTUNG

durch längere QualitätserhaltungNACHHALTIGKEIT 

Mikroorganismen sind wichtige Teile unseres Lebens und immer um und auf uns. Unsere 

Vorfahren wussten das nicht, aber machten vieles intuitiv richtig: Sie schützten Ihr 

Essen vor schlechten Fäulnisbakterien, 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, 

Käse, Wein, Salami, Sauerkraut, Ayran, Kimchi – diese Liste ließe sich endlos fortset-

zen. All das gäbe es ohne Mikroorganismen nicht! Diese Nahrungsmittel werden von 

Bakterien bearbeitet, man nennt sie dann „fermentiert“. Fermentationsprozesse zäh-

len somit zu den ältesten Herstellungsverfahren, um Lebensmittel haltbar und sicher 

zu machen. 

Heute setzt man diese Erkenntnisse gezielt ein, um die Qualitätserhaltung und Pro-

duktsicherheit von Lebensmitteln auf natürliche Weise zu kontrollieren und zu ver-

bessern. Unser SafePro®-Sortiment umfasst sorgfältig ausgewählte Mikroorganis-

menkulturen und trägt auf vielfältige Weise zur Qualitätssteigerung von Fleisch- und 

Wurstwaren bei:
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		   Auf der K(l)ippe!
Wie viele Fleischwarenunternehmen arbeiten derzeit auf der Kippe? Das ist die Frage, 

nachdem die Margen in der jüngsten Vergangenheit stark gesunken sind. „Wir werden 

vom Handel unterdrückt“, sagten zahlreiche Teilnehmer auf der gemeinsamen Jahres- 

tagung von VDF und BVDF in Berlin. Oder wie es offiziell in einer Pressemitteilung hieß: 

„Bei einer stabilen Produktionsentwicklung berichten die Unternehmen der deutschen 

Fleischwarenindustrie von empfindlichen Ertragseinbußen, weil sich die Preise für Ver- 

arbeitungsteilstücke zur Herstellung von Wurstwaren seit Monaten auf einem hohen  

Niveau halten und keine Änderung der Situation in Sicht ist.“ So hätten die Preise für 

Schweinefleisch im ersten Quartal des laufenden Jahres im Vergleich zum Vorjahres- 

zeitraum um rund 20 Prozent zugelegt. Sauenfleisch, das in der Verarbeitung eine be- 

sondere Rolle spielt, legte sogar um fast 40 Prozent zu. Diese schwierige wirtschaftliche 

Situation könnte die strukturellen Verschiebungen der bislang mittelständisch geprägten 

Branche weiter beschleunigen, so die Mitteilung.

Das ist ein Alarmsignal in der Fleischwarenindustrie – zumal der Lebensmittelhandel 

überhaupt keine Bereitschaft zeigt, Preiserhöhungen zu akzeptieren. Offiziell heißt es:  

Bislang sei es meist nur unzureichend gelungen, die höheren Kosten im rückläufigen 

Markt durch die Preise weiterzugeben. Das bedeutet: Die Partnerschaft zwischen Indust-

rie und Handel befindet sich derzeit auf einem harten Prüfstand. Doch der Handel ist sich 

seiner starken Position zu Lasten der Fleischwarenindustrie bewusst: „Wenn Du nicht  

liefern willst, frage ich einfach bei meinem Kollegen von den eigenen Fleischwerken nach, 

ob sie nicht die von der Markenindustrie gelieferten Chargen kurzfristig übernehmen 

können!“ Und die Antwort ist einfach: Sie können.

Doch das ist natürlich keine Partnerschaft! Der Handel sollte Bereitschaft signalisieren, 

die mittelständisch geprägte Struktur der deutschen Fleischwarenindustrie zu erhalten. 

Denn er hat Interesse, die Innovationskraft der mittelstarken Unternehmen für seine  

eigene, anspruchsvolle Sortimentspolitik zu nutzen.

Appell an alle Marktbeteiligten: Klaren Kopf bewahren und die Markenindustrie nicht  

über die Klippe schubsen!

Michael Jakobi
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PERSONALIEN

Boris Göttsche (Foto) hat bei 
der Edeka Handelsgesellschaft 
Nord die Aufgaben von Michael 
Meinert, dem langjährigen Ge-
schäftsbereichsleiter Vertrieb 
und Marketing, übernommen. 
Der 39-jährige wurde seit Sep-

tember 2015 intensiv auf die Aufga-
ben als Geschäftsbereichsleiters vor-
bereitet. Der 63-jährige Meinert wird 
bis zum Ruhestand eine Beraterfunk-
tion im Vertrieb übernehmen. 

Thomas Fell wird neuer Chef der 
Branchenorganisation GS1 Germany. 
Im Januar übernimmt der 49-Jährige 
den Posten von Jörg Pretzel. Der 
62-jährige Pretzel will sich nach Aus-
laufen seines aktuellen Vertrags als 
Geschäftsführer von GS1 Germany 
zurückziehen. Fell wechselt am 1. Ok-
tober von Diebold Nixdorf zu GS1 und 
übernimmt zum Jahreswechsel die 
alleinige Geschäftsführung. 

Der Öko-Verband Naturland hat 
Hubert Heigl (Foto) zum neuen 
Präsidenten gewählt. Der 52- 
jährige Sauenhalter war bislang 
Landesvorsitzender in Bayern. 
Neuer Vize-Präsident ist Hans 
Bartelme (51), der bereits in 

den vergangenen drei Jahren im Prä-
sidium gesessen hat. Für Kontinuität 
sorgt auch Peter Warlich, der dem 
Präsidium seit neun Jahren angehört. 
Als Beisitzer wurden Eberhard Räder 
und Everhard Hüseman gewählt. 

Die Mitgliederversammlung des 
Bunds für Lebensmittelrecht und Le-
bensmittelkunde (BLL) hat in Berlin 
den bisherigen Präsidenten Stephan 
Nießner einstimmig für weitere zwei 
Jahre im Amt gewählt. Nießner er-
klärte, er wolle insbesondere den Bun-
destagswahlkampf nutzen, „um unse-
re Positionen deutlich zu machen: 
Starke Verbraucher benötigen eine 
starke Lebensmittelwirtschaft.“

Christian Gaisbauer ist bei NordCap, 
dem Spezialisten für gewerbliche 
Kühl-, Koch- und Spültechnik, neuer 
Gebietsverkaufsleiter für die Schweiz 
und Österreich. Der Ingenieur ist An-
sprechpartner für den wachsenden 
Kundenstamm in diesen Ländern und 
überdies zuständig für die Betreuung 
der Fachplaner.

Meating-Point

Mehr als 800 Vertreter aus Handel, Industrie und Gastrono-
mie trafen sich Ende April zum 27. Symposium Feines Essen 
+ Trinken in München. Ein attraktives Programm aus Vorträ-
gen auf der hochkarätig besetzten Fachtagung sowie aus 
kulinarischen Finessen und innovativen Produktideen auf 
dem Marktplatz erwartete die Teilnehmer. Unter dem Motto 
„Cross-Channel-Food. Die Zukunft hat gestern begonnen“ 
stand die sich rasant entwickelnde Digitalisierung im Fokus 
der Veranstaltung. „Die digitale Revolution eröffnet nicht nur Chancen für Start-ups, sie for-
ciert auch die konventionellen Geschäftsmodelle. Gewinner werden diejenigen sein, die eine 
Kooperation mit der Digitalisierung eingehen“, sagte Klaus Uhlendorf, erster Vorsitzender des 
Symposiums Feines Essen + Trinken, zum Auftakt der Expertenvorträgen. Auf besonders gro-
ßes Interesse stieß das Referat von Michael Carl (Foto). Der Chairman des Trendinstituts 2b 
Ahead Think Tank erklärte anschaulich, wie die Veränderungsgeschwindigkeit der Arbeitswelt 
stetig zunimmt und diese verändert. Im Anschluss beschrieb Rocco Bräuniger das Erfolgsge-
heimnis seines Unternehmens. Amazon orientiere sich stark am Kunden und nicht am Wett-
bewerb, sagte er. Wie der Handel auf die Änderungen in der Konsumwelt eingeht und auf sie 
reagiert, erläuterte Markus Buntz von der Unternehmensgruppe Bünting. 

n Zukunftsweisendes Programm 

n Ernährungsindustrie  
mit Jahresbilanz zufrieden

Für das Jahr 2016 zieht die deutsche Ernäh-
rungsindustrie positive Bilanz. Auf der Jahres-
pressekonferenz der Bundesvereinigung der 
Deutschen Ernährungsindustrie (BVE) erklär-
te Hauptgeschäftsführer Christoph Minhoff: 
„Im Vergleich zum Vorjahr konnte nicht nur 
der Umsatz um 1,6 Prozent auf 171,3 Milliar-
den Euro, sondern auch der Export um 3,6 
Prozent gesteigert werden.“ Damit habe man 
ein neues Rekordhoch von 56,7 Milliarden 
Euro erzielt. Rund 80 Prozent der Waren gin-
gen in EU-Länder. Besonders beliebt waren 
Fleischprodukte und Süßes, die gemeinsam 
ein Drittel der Exporte ausmachten. Neben 
den Zahlen präsentierte der BVE die „Stand-
punkte der deutschen Ernährungsindustrie 
zu den globalen und nationalen Zielen für eine 
nachhaltige Entwicklung“. Die Broschüre be-
leuchtet Einflussbereiche und Maßnahmen 
der Branche in Bezug auf die gesellschaftli-
chen Nachhaltigkeitsziele. 

n Amazon Fresh sorgt  
für Wirbel im Lieferdienst

Mit dem Start seines Frischelieferdienstes 
Fresh hat Amazon Bewegung in den deut-
schen E-Food-Markt gebracht. Das Sortiment, 
das zunächst in Berlin und Potsdam angebo-
ten wird, umfasst rund 85.000 Erzeugnisse 
und ist eine Kombination aus eigenem Sor- 
timent und Marktplatz mit Artikeln bekannter 
Berliner Händler. Insbesondere die Preisge-
staltung, die das Angebot der Konkurrenz im 
umkämpften Berliner E-Food-Markt zum Teil 
unterbietet, sorgt im Handel für Wirbel. Der 
amerikanische Online-Primus, der die Food-
Lieferung bereits seit zehn Jahren im heimi-
schen Markt testet, setzt auf sein bewährtes 
Konzept: Die Kunden des kostenpflichtigen 
Premium-Dienstes Prime können bis mittags 
ordern und bekommen ihre Ware am glei-
chen Abend geliefert. Alternativ geben sie 
ihre Bestellung bis 23 Uhr ab und erhalten 
ihren Einkauf am kommenden Tag in einem 
Zwei-Stunden-Fenster zugestellt. 
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Meating-Point

Hocherfreut war Lutz Weber aus Rhein-
felden, als er seinen neuen Premium-
Gasgrill Broil King Gem 320 entgegen-
nehmen konnte. Der Assistent der 
Geschäftsführung bei Hieber‘s Frische 
Center hatte an der Leserwahl „Innova-
tion des Jahres“ von Fleisch-Marketing 
teilgenommen und war unter den mehr 
als 400 Einsendungen als Gewinner des 
Hauptpreises ausgelost worden. Auffal-

lend war, dass sich seine Auswahl der 
insgesamt 24 Medaillengewinner deut-
lich von der Mehrheit abhob. Zu den we-
nigen Übereinstimmungen zählten die 
vegetarischen Bärchen-Nuggets von 
Reinert. „Die Bärchen-Produkte sind ein 
Topseller. Dass es jetzt auch vegetari-
sche Alternativen im Kinderwurstbe-
reich gibt, find ich toll“, erklärte er sein 
Votum für die Reinert-Nuggets.

n „Innovation des Jahres“-Hauptpreis übergeben

n Insolvenz bei Astro  
und der Lutz-Gruppe

Die Fleischwarenhersteller Lutz und August 
Strothlücke (Astro) haben Insolvenz ange-
meldet. Der Vollsortimentslieferant Astro 
aus Verl produzierte jährlich rund 12.000 
Tonnen Fleischwaren. Lutz habe der Anstieg 
der Schweinepreise den Rest gegeben, er-
klärte Geschäftsführer Werner Wolf, der 
Norbert Barfuß zu Jahresbeginn abgelöst 
hatte. Die Insolvenz nutzte Tönnies, um den 
Lutz-Tochterbetrieb Artland Convenience als 
Lohn-Schlachthof für seine Rinder zu gewin-
nen. Die Schlachtzahl beträgt derzeit rund 
1000 Tiere in der Woche. Der Betrieb in 
Badbergen hat aber eine Genehmigung für 
3500 Rinder pro Woche.

n Deutsche Discounter stellen 
Vollsortimenter in den Schatten

Die deutschen Discounter verzeichnen nach 
Jahren mit Marktanteilsverlusten an die 
Vollsortimenter offensichtlich wieder zuneh-
mende Umsatzanteile. Laut Gesellschaft für 
Konsumforschung (GfK) waren im ersten 
Quartal die Umsatzzuwächse bei den Dis-
countern deutlich höher als die der klassi-
schen Supermärkte. Während diese auf ein 
Umsatzplus von 1,1 Prozent kamen, legten 
die Discounter um 3,9 Prozent zu. Marktfüh-
rer Aldi schaffte laut GfK sogar ein Wachs-
tum von 5,6 Prozent. „Damit stellen die Dis-
counter alle anderen Vertriebsschienen in 
den Schatten“, heißt es in der Studie. In den 
vergangenen Jahren waren die Discounter 
mit ihrem Erfolgsrezept „gut und billig“ in 
Deutschland an ihre Grenzen gestoßen.

n Grillen auf der Plancha bei  
deutschen Barbecue-Titelkämpfen 

Das Programm für die 22. Deutsche Grill- 
und Barbecue Meisterschaft steht. Am 5. 
und 6. August messen sich auf dem Areal 
des Fuldaer Messegeländes die besten Grill-
meister Deutschlands in zwei separat ge-
werteten Klassen: Profis und Amateure. Auf 
die Gewinner warten insgesamt 11.300 
Euro. Neben dem Titel „Deutscher Meister“ 
– in beiden Klassen – wird der Teamchef des 
siegreichen Teams bei den Profis zum „Deut-
schen Grill- und BBQ König 2017“ gekürt. 
Eine Jury bewertet sechs Gänge – beste-
hend aus einem Fisch-, einem Rindfleisch- 
und einem Schweinefleischgericht sowie ei-
nem vegetarischen BBQ, einem Dessert 
sowie dem „Improgang“ mit einem Waren-
korb unbekannten Inhalts. Den Amateuren 
werden zwei Gänge weniger abverlangt.

Erstmalig bei einer deutschen Meister-
schaft wird das Grillen auf der Plancha von 
den teilnehmenden Teams präsentiert. Eine 
Plancha ist eine große gusseiserne Grillplat-
te, die ursächlich in Spanien Verwendung 
findet und wesentlich höhere Temperaturen 
als ein klassischer Grill erreicht. 

n Neue Perspektiven durch  
Gemeinschaftsunternehmen 

Die Rewe Group und die Rewe Dortmund 
wollen in Zukunft enger zusammenarbei-
ten und planen dazu die Gründung eines 
Gemeinschaftsunternehmens. Vorbehalt-
lich der Zustimmung der Gremien der 
Rewe Dortmund und des Bundeskartell-

amtes soll die Rewe Dortmund SE & Co. 
KG gegründet werden. Sitz der Gesell-
schaft wird bei der Rewe Dortmund sein, 
von wo auch das operative Tagesgeschäft 
gesteuert werden soll. 

Zur geplanten Gründung des Unterneh-
mens erklärte Rewe-Group-Vorstand Lio-
nel Souque: „Dieses ist die große Chance, 
neue positive Perspektiven im härter  
werdenden Wettbewerb des deutschen 
Lebensmitteleinzelhandels zu gewinnen.“ 
Das neue Unternehmen würde es dem  
Geschäftsbetrieb der Rewe Dortmund er-
heblich erleichtern, von der Innovations-
kraft und Leistungskraft der Group zu pro-
fitieren. Dabei bliebe die Unabhängigkeit 
der Rewe Dortmund jedoch erhalten, führ-
te Souque aus.
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Arbeiten, wo das Leben spielt.

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

n Edeka huldigt  
den „Herren des Feuers“

Nach „Supergeil“, dem Weihnachtsspot 
„Heimkommen“ und „Eatkarus“ zu Beginn 
des Jahres hat Edeka erneut einen aufsehen-
erregenden Clip für das Netz produziert. Die 
„Herren des Feuers“ ist ein epischer Marsch 
durch die Geschichte des Feuers – vom ers-
ten Funken bis zum Vorgarten eines grillen-
den Familienvaters. „Am Anfang war das 
Feuer. Von Gottes Hand als Blitz entfacht, 
brennt und glimmt die lodernd Flamme, die 
aus Knaben Männer macht“, heißt es in der 
bombastischen Einstiegssequenz. Nach ei-
nem monumentalen Gang durch die Mensch-
heitsgeschichte gelangt der Protagonist in 
die Gegenwart zu einer Grillparty, wo die 
„glühend heiße Leidenschaft“ verkommen ist 
zu einem „Puppenfest – einem Barbie-Q“. 
Doch dann entdeckt der Familienvater den 
Herren des Feuers auch in sich: „Nur ich, 
mein Fleisch und die Flamme in meinem 
Grill.“ 

Gemeinsam mit Sternekoch Johann Lafer (rechts) grillte Turn-Olympiasieger Fabian 
Hambüchen bei der 15. SWR3 Grillparty am 1. Mai ein Vier-Gänge-Menü. Das Beson-
dere bei dieser interaktiven und multimedialen Grillparty: Vor dem Radio, an den 
Smartphones und Tablets grillten wieder mehrere 100.000 Hörer beziehungsweise 
User zuhause oder mit Freunden auf eigenen Grillpartys nach Lafers Anleitung mit. 
Über Mail, Facebook, WhatsApp oder Telefon konnten sie sich in der sechsstündigen 
Radio- und Web-Live-Show melden und jederzeit Fragen stellen. Umgekehrt riefen 
Lafer und sein prominenter Gast immer wieder bei Hörern an, fragten nach der 
Stimmung und wollten wissen, ob alles gelingt.

n Interaktive Grillparty 
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n Stärkste Selbstständige  
bauen Umsätze weiter aus

Die zehn stärksten Kaufleute von Edeka und 
Rewe haben im vergangenen Jahr ihren Um-
satz schätzungsweise um vier Prozent auf 
rund 1,7 Milliarden Euro netto gesteigert 
und damit die Bedeutung des selbstständi-
gen Einzelhandels unterstrichen. Das geht 
aus einer Erhebung der Lebensmittel Zei-
tung hervor. Die Kaufleute der Edeka domi-
nieren zwar das Ranking der umsatzstärks-
ten Selbstständigen im deutschen Lebens- 
mittelhandel, aber Spitzenreiter ist Rewe 
Petz. Das Unternehmen der Familie Sanktjo-
hanser, an der die Rewe-Zentrale zur Hälfte 

n Amazon stellt Locker   
bei Aldi und Edeka auf

Amazon hat im Lebensmittelhandel einen 
weiteren Kooperationspartner für seine Lo-
cker gefunden. Nachdem die Edeka-Regio-
nalgesellschaft Minden-Hannover die Paket-
stationen des Online-Riesen an vier Berliner 
Standorten aufgestellt hatte, gibt es nun in 
mehreren bayerischen Aldi-Filialen die 
Click&-Collect-Stationen des amerikanischen 
Konzerns. Wie viele Amazon-Locker es zu-
künftig auf dem Filialgebiet von Aldi Süd ge-
ben werde, können man zum jetzigen Zeit-
punkt nicht sagen, hieß es beim Discounter, 
der sich – wie Edeka Minden-Hannover – mit 

n „Markt Mobil“ setzt  
auf „Generation Frische“

Unter dem Motto „Generation Frische“ rückt 
„Markt Mobil“, eine noch junge Fachmesse 
für den Wochenmarkt, in diesem Jahr Kinder 
und Jugendliche in den Fokus. Ziel ist es, jun-
gen Menschen die besondere Bedeutung des 
Einkaufs auf dem Wochenmarkt aus wirt-
schaftlicher, sozialer und kultureller Sicht zu 
vermitteln. Die Fachmesse für den mobilen 
Handel, die am 17. und 18. September in  
der Messe Essen Zulieferern, Produzenten, 
Händlern und Direktvermarktern aus vielen 
Foodbereichen als umfassender Informa-
tions- und Handelstreff dient, ist auch Part-
nerin der europaweiten Wochenmarkt- 
kampagne „Love your local market“, die  
dem Zweck der öffentlichen Wahrnehmung 
von Wochenmärkten, Spezialmärkten und 
Markthallen dient. 

Foto: SWR/Stephanie Schweigert

Zitat des 
Monats!
„Fake News gab es  

schon immer, doch Donald Trump  

gab diesen Aussagen eine ganz  

andere Qualität!“
Professor Norbert Bolz, Direktor Institut für  
Sprache und Kommunikation der TU Berlin,  
anlässlich der Jahrestagung des Verbandes  
der Fleischwirtschaft und des Bundesverbandes  
der Deutschen Fleischwarenindustrie.

beteiligt ist, kommt auf einen Jahresumsatz 
von 290 Millionen Euro. Neben Petz vertre-
ten lediglich die Brüder Richrath mit 108 
Millionen Euro die Rewe-Farben in den „Top 
Ten“. Größter Edeka-Händler ist auf Platz 
zwei Karl Stefan Preuß, der 200 Millionen 
Euro umsetzte. Es folgt Hieber‘s Frische Cen-
ter, das auf einen Umsatz von 193 Millionen 
Euro kommt. 

der Zusammenarbeit eine erhöhte Frequenz 
in seinen Geschäften erhofft. Locker von 
Amazon finden sich auch an Shell-Stationen.
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Edeka-Händlerin Meike Bergmann aus Lüneburg hat dem Verpackungsmüll den Kampf 
angesagt. Nachdem bereits die Kunststofftüten an der Kasse weichen mussten, hat sie in 
Absprache mit dem Gesundheitsamt Lüneburg ein Mehrwegsystem im Bedienungsbe-
reich ins Leben gerufen. Kunden können eine Mehrwegbox für 4,90 Euro erwerben und 
darin ihre Wurst oder Käse verpacken lassen. Zum nächsten Einkauf bringen sie diese Box 
wieder mit, geben sie zum Reinigen ab und erhalten aus dem Mehrwegsystem eine frische 
Box. „Rund 500 dieser Boxen sind derzeit bereits im Umlauf“, berichtet Meike Bergmann.

n Mehrwegsystem für die Theke 
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n Aldi Nord fördert  
interne Kommunikation

Nachdem Aldi Nord vor rund anderthalb Jah-
ren neue Wege in der Kundenkommunika- 
tion eingeschlagen hat, gibt es nun auch ein 
neues Mitarbeitermagazin. Unter dem Titel 
„Einfach wir“ sollen die 36.000 Aldi-Mitar-
beiter viermal im Jahr über aktuelle Informa-
tionen und Entwicklungen im Unternehmen 
auf dem Laufenden gehalten werden. „Eine 
so umfassende und regelmäßige Information 
für alle Beschäftigten ist ein weiterer Schritt 
auf dem Modernisierungskurs des Unter-
nehmens“, hieß es bei Aldi. In der ersten Aus-
gabe schreibt Theo Albrecht jr., Sohn des Un-
ternehmensgründers Theo Albrecht: „Das 
Mitarbeitermagazin wird uns helfen, unser 
Verständnis füreinander und für unsere ver-
schiedenen Tätigkeiten zu fördern.“

n Innovation Award  
für Forschungsnachwuchs

Die DLG (Deutsche Landwirtschafts-Gesell-
schaft) schreibt auch in diesem Jahr wieder 
einen Preis für den Forschungsnachwuchs 
im Bereich Lebensmitteltechnologie aus. Der 
DLG-Innovation Award „Junge Ideen“ ist mit 
2500 Euro dotiert und fördert Forschungsar-
beiten junger Wissenschaftler. Neben der 
wissenschaftlichen Qualität sollen die For-
schungsarbeiten von hohem praktischem 
Nutzen sein. Einsendeschluss ist der 1. Juli 
2017. Weitere Informationen gibt es unter 
www.DLG.org.

n Zur Mühlen Gruppe übernimmt 
weiteres Traditionsunternehmen

Die Zur Mühlen Gruppe übernimmt die zum 
Verkauf stehende Wurstmarke Marten aus 
Gütersloh. Dabei wird Firmenangaben zufol-
ge die Zur Mühlen Gruppe alle Vertriebsakti-
vitäten sowie die Produktionsstandorte 
übernehmen. Über den Kaufpreis haben bei-
de Unternehmen Stillschweigen vereinbart. 
Marten – ein westfälisches Unternehmen, 
das auf eine 150 Jahre alte Tradition zurück-
blickt – stellt  Roh-, Koch- und Brühwurst so-
wie Schinken für  SB-Regal und Bedientheke 
her. Zuletzt hat Marten mit rund 300 Mitar-
beitern einen Umsatz von 45 Millionen Euro 
erwirtschaftet. Veränderungen sowie ein In-
vestitionsplan sollen nach der Zustimmung 
der Kartellbehörden und weitergehender 
Analysen entwickelt werden.

Bei Edeka Berg-
mann in Lüneburg 
können Kunden 
mit der Mehrweg-
box an der Bedie-
nungstheke ein-
kaufen.

n Schnelle Umbenennung  
der Sky-Märkte geplant

Nach der Übernahme der Kieler Coop, der 
das Bundeskartellamt im Oktober 2016 zu-
gestimmt hatte, sollen alle 163 Sky-Märkte 
im Norden bis Ende 2018 in Rewe umbe-
nannt werden. Laut der „Kieler Nachrichten“ 
erwartet Rewe mit diesem unerwartet 
schnellen Schritt, Kosten zu sparen und Vor-
teile im Marketing zu erzielen. Wie die Zei-
tung weiter schreibt, wollen die 80.000 Ge-
nossenschaftsmitglieder der schnellen 
Umflaggung zustimmen – allerdings unter 
Bedingungen. 



12 6/2017  �  Fleisch-Marketing

Trends & Märkte

Die diesjährige gemeinsame  

Jahrestagung des Verbandes der 

Fleischwirtschaft (VDF) und des 

Bundesverbandes der Deutschen 

Fleischwarenindustrie (BVDF) in 

Berlin fand in einer angespannten 

Atmosphäre statt. Die Pleite von 

Lutz und die Übernahme von Mar-

ten durch Tönnies kennzeichnen 

die kritische Lage. Hinzu kamen 

Absagen – beispielsweise von  

Rügenwald-Chef Christian Rauffus 

aufgrund des Verdachts möglicher 

Preisabsprachen bei der Tagung. 

Wie immer wurden auf der Jahres-
tagung Zahlen präsentiert und 
Bilanz gezogen: Die Marktbedin-

gungen des vergangenen Jahres waren für 
die Unternehmen der Fleischwirtschaft an-
haltend schwierig. Ausschlaggebend hierfür 
sei die weiterhin schrumpfende Nachfrage 
für Schweinefleisch in Deutschland und in 
der EU. Die generell verringerte Nachfrage 
nach Fleisch und die wachsenden Abschot-
tungstendenzen innerhalb der EU führten 
zudem zu einem weiter rückläufigen Binnen-
handel, hieß es in Berlin. Die gehandelten 
Mengen gingen sowohl beim Import als auch 
beim Export um jeweils gut zwei Prozent zu-
rück. 

Bei einer stabilen Produktionsentwick-
lung berichten die Unternehmen von emp-
findlichen Ertragseinbußen, weil sich die 
Preise für Verarbeitungsteilstücke zur Her-
stellung von Wurstwaren seit Monaten auf 
einem hohen Niveau halten. So hätten sich 
die Preise für Schweinefleisch im ersten 
Quartal des laufenden Jahres im Vergleich 
zum Vorjahreszeitraum um rund 20 Prozent 
erhöht. Sauenfleisch legte um fast 40 Prozent 
zu. Diese schwierige wirtschaftliche Situa- 
tion könnte die strukturellen Verschiebun-

gen der bislang mittelständisch geprägten 
Branche weiter beschleunigen, hieß es. 
Bislang sei es meist nur unzureichend gelun-
gen, die höheren Kosten im rückläufigen 
Markt durch die Preise weiterzugeben. Im 
zurückliegenden Jahr erzielten die Unter-
nehmen der deutschen Fleischwarenindust-
rie deshalb nur ein leichtes Umsatzplus von 
2,8 Prozent auf 18,8 Milliarden Euro. 

Der Fleischverzehr ist in Deutschland im 
Jahr 2016 gegenüber dem Vorjahr von 61,1 

Fleischwarenindustrie: Der Druck nimmt zu

Kilogramm pro Kopf der Bevölkerung auf 
60,0 gesunken. Die Entwicklung in der Bun-
desrepublik liegt damit ungefähr im europä- 
ischen Durchschnitt. Die Kommission der 
Europäischen Union kommunizierte für 
2016 einen Verbrauchsrückgang von 2,5 Pro-
zent. Beim Niveau des Pro-Kopf-Verbrauchs 
liegt Deutschland allerdings im europä-
ischen Vergleich hinter Spanien, Dänemark, 
Österreich, Portugal, Frankreich, Italien und 
Irland im Mittelfeld.

Waren Gastgeber einer außergewöhnlichen Jahrestagung: VDF-Vorsitzender Paul Brand (links) und 
BVDF-Präsident Dr. Wolfgang Ingold.

Sprachen über die akuten Margen-Probleme: Hans Ewald Reinert (links) und Clemens Tönnies.
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Fleischwarenindustrie: Der Druck nimmt zu

Verfolgten eine Vortragsveranstaltung mit vielen interessanten Beiträgen – 
und  mitten drin Otto Tillmann von Tönnies.

Clemens und Maximilian Tönnies waren an diesem Abend gefragte 
Gesprächspartner – garantiert nicht über Jagdthemen.

Sahen wie immer blendend aus: Snezana und Claus Schürmann von Eggelbusch.

Freuten sich auf einen Abend mit vielen hochbrisanten Themen: Petra und  
Thomas Maruschke von Windau.

Mögen und  
schätzen sich:  
Dr. Hermann-Josef 
Nienhoff (links)  
von QS und Franz-
Martin Rausch 
vom Bundesver-
band des Deut-
schen Lebensmit-
telhandels. 

Sind seit vielen Jahren auf den Verbandstreffen dabei: Sabine und Gun-
ter Bagowski von Prime Meat aus Hamburg.



14 6/2017  �  Fleisch-Marketing

Trends & Märkte

Vegane Lebensmitteleinführungen nach Ländern, 2016

18%

	 Deutsch-	 Vereinigte	 Groß-	 Frankreich	T aiwan	 Kanada	 Südafrika	 Italien	 Spanien	 Österreich
	 land	 Staaten	 britannien

Quelle: Mintel Global New Productsdatabase
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Deutschland ist nach  

Studien von Mintel weltweit 

das führende Land bei veganen 

Produktinnovationen. Neuein-

führungen von Fleischersatz-

produkten in der Bundesre- 

publik sind jedoch rückläufig.

Obwohl vegane Lebensmittel derzeit 
weltweit einen Aufschwung erle-
ben, scheint es, als sei der Trend in 

Deutschland besonders ausgeprägt. Neue 
Forschungserkenntnisse von Mintel erge-
ben, dass Deutschland weltweit das führen-
de Land bei veganen Produktinnovationen 
ist. Nach der Mintel Global New Products 
Database war Deutschland im Jahr 2016 
der führende Markt für Neueinführungen 
im veganen Nahrungsmittel- und Getränke-
markt. Die Bundesrepublik war mit 18 Pro-
zent Schauplatz für fast ein Fünftel aller als 
vegan gekennzeichneten Produkteinfüh-
rungen weltweit.

Die Mintel Forschung zeigt zudem, dass 
die vegane Sparte des Lebensmittel- und Ge-
tränkemarktes in Deutschland in den ver-
gangenen Jahren rapide gewachsen ist. 
Während als vegan gekennzeichnete Neu-
einführungen im Jahr 2012 nur ein Prozent 
der gesamten neuen Lebensmitteleinfüh-
rungen ausgemacht haben, ist der Prozent-
satz im Jahr 2016 auf 13 Prozent gestiegen. 
Weltweit machen vegane Neueinführungen 
im Nahrungsmittel- und Getränkemarkt 
2016 hingegen nur 4 Prozent der gesamten 
Neueinführungen aus.

Vegetarische Produkteinführungen ha-
ben in den letzten Jahren in Deutschland 
ebenfalls zugenommen. In den vergangenen 
fünf Jahren ist der Anteil der Produktein-
führungen auf mehr als das Doppelte gestie-

gen – von 3 Prozent im Jahr 2012 auf 7 Pro-
zent im Jahr 2016. Der globale Anteil der 
vegetarischen Einführungen liegt hingegen 
bei etwa 11 Prozent aller neu eingeführten 
Nahrungsmittel- und Getränkeprodukte im 
Jahr 2016.

Rückläufige Tendenz

Während der Anteil der veganen und vege-
tarischen Produkteinführungen in Deutsch-
land weiterhin steigt, waren Neueinführun-
gen von Fleischersatzprodukten in der 
Bundesrepublik nach Daten aus Mintel Glo-
bal New Product Database im vergangen 
Jahr um 17 rückläufig. „Der Rückgang von 
Einführungen im Fleischersatzsegment in 
Deutschland könnte ein Zeichen dafür sein, 
dass trotz der Beliebtheit veganer Produkte 
das bisherige Angebot von Fleischersatzpro-
dukten die Erwartungen der Verbraucher 
nicht erfüllt hat. Die Natürlichkeit von Le-
bensmitteln ist deutschen Konsumenten be-
sonders wichtig, da sie gesundheitliche Vor-
teile mit diesen Produkten verbinden. Die 
Bundesbürger scheinen auch eher misstrau-
isch gegenüber unvertrauten Inhaltsstoffen 
in den Lebensmitteln zu sein. Sie überprüfen 
häufig die Inhaltsangaben der von ihnen ge-

kauften Speise- und Getränkeprodukte und 
tendieren dazu, sich für natürliche und  
frische Lebensmittel mit kurzen Zutatenlis- 
ten zu entscheiden“, kommentiert Katya 
Witham, Senior Food and Drink Analyst bei 
Mintel, die Entwicklung.

Forschungserkenntnisse von Mintel be-
stätigen diese Einschätzung. Nach eigenen 
Angaben überprüft ein Drittel (33 Prozent) 
der Bundesbürger regelmäßig die Zutaten-
liste von Lebensmitteln und Getränken, 
während 35 Prozent der Deutschen Lebens-
mittel und Getränke mit künstlichen Zusatz-
stoffen und Konservierungsmitteln meiden. 
Hingegen scheint es, als würde die Mehrheit 
der Fleischersatzprodukte Zusatzstoffe ent-
halten: So enthielten laut Mintel über zwei 
Drittel der deutschen Neueinführungen von 
Fleischersatzprodukten im letzten Jahr Sta-
bilisatoren (74 Prozent), Dickungsmittel 
(72 Prozent) und Füllstoffe (63 Prozent). 
„Deutsche Konsumenten sind zunehmend 
skeptisch gegenüber den Zutaten in  
Fleischersatzprodukten“, erklärt Katya 
Witham. Es gebe aber bereits eine Reihe in-
novativer Marken in diesem Bereich, die 
„Clean Label”-Fleischersatzprodukte aus na-
türlichen Zutaten anbieten, berichtet sie.

Veganer  
Spitzenreiter

Deutschland war im Jahr 2016 der führende Markt für Neueinführungen im veganen Nahrungsmit-
tel- und Getränkemarkt. Die Vereinigten Staaten und Großbritannien sind ebenfalls nennenswert in-
novative Märkte für vegane Lebensmittel.



156/2017  �  Fleisch-Marketing

Messen & Veranstaltungen

ANUGA MEAT
ANUGA BREAD & BAKERY

ANUGA FINE FOOD
ANUGA HOT BEVERAGES

ANUGA DAIRY
ANUGA ORGANIC
ANUGA CHILLED & FRESH FOOD

ANUGA FROZEN FOOD

ANUGA DRINKS
ANUGA CULINARY CONCEPTS

* 0,20 EUR/Anruf aus dem dt. Festnetz; 
max. 0,60 EUR/Anruf aus dem Mobilfunknetz

TASTE THE 
FUTURE

www.anuga.de 

KÖLN, 
07. –11.10.2017

Koelnmesse GmbH
Messeplatz 1 · 50679 Köln 
Deutschland
Telefon +49 1806 002 200* 
Telefax +49 221 821-991010
anuga@visitor.koelnmesse.de

10 TRADE SHOWS
 IN ONE

IHR NÄCHSTER 
TERMIN:

Jetzt Eintrittskarte online 
kaufen und bis zu 42 % 
sparen: www.anuga.de/tickets

anuga_2017_Anzeige_Fleisch_Marketing_108x280mm_DE.indd   1 11.05.17   09:54

Bei ihrer 157. Arbeitstagung waren die Mittel- 

ständischen Lebensmittel-Filialbetriebe (MLF) bei 

der Edeka-Familie Stenger zu Gast. Im Fokus der Ver-

anstaltung stand das Trendthema Nachhaltigkeit. 

Natürlich kümmere ich mich um die Zukunft. Ich habe vor, den 
Rest meines Lebens darin zu verbringen“, sagte der amerika-
nische Schriftsteller Mark Twain. Das Anfang des 19. Jahr-

hunderts entstandene Zitat ist heute aktueller denn je und wird unter 
dem Trendthema „Nachhaltigkeit“ von Handel und Herstellern in 
verschiedenen Formen mit Leben gefüllt. Auch bei der MLF-Arbeits-
tagung in Neu-Isenburg war die Nachhaltigkeit – neben Frische und 
Regionalität – das bestimmende Thema. 

Nach Angaben der Gesellschaft für Konsumforschung (GfK) wach-
sen die Discounter wieder stärker als der Lebensmitteleinzelhandel. 
„Wir müssen besser werden“, forderte daher Friedhelm Dornseifer 
seine MLF-Kollegen auf. „Heimat und Regionalität sind dabei die 
schärfsten Waffen, die wir im Kampf um Marktanteile gegenüber 
dem Discount haben“, ergänzte Rainer Huber, Sprecher der Geschäfts-
führung der Edeka Südwest. 

Neben der Frische und der Regionalität sieht die Edeka-Familie 
Stenger die Nachhaltigkeit als wichtigen Baustein des Erfolgs. „Doch 
warum sollten Menschen nachhaltig leben und handeln?“, fragte 
Klaus Wiegandt, Gründer und Vorsitzender des Forums für Verant-
wortung. „Alle Aktivitäten des Menschen sollten so ausgelegt sein, 
dass er in seinen natürlichen Grenzen dauerhaft existieren kann. 
Aber der Mensch hat schon viel kaputt gemacht, und die Folgen sind 
noch nicht absehbar“, gab Wiegandt gleich als Antwort. Mit der Um-
schreibung „Genug für alle, für immer“ brachte er den Begriff der 
Nachhaltigkeit auf den Punkt. Wirtschaftswachstum und Nachhaltig-
keit vereinbaren zu können sei ein Irrglaube, meinte er. „Auch in 
Deutschland existiert keine flächendeckende Wertschätzung für Le-
bensmittel und unsere Umwelt“, erklärte Wiegandt. 

Scharfe 
Waffen

Diskutierten über Regionalität, Frische und Nachhaltigkeit (von links): Matthi-
as, Alexander und Walter Stenger sowie MLF-Geschäftsführer Michael Gerling. 

„



Messen & Veranstaltungen

16 6/2017  �  Fleisch-Marketing

Die hohe Quote der deutschen und internationalen Fachbesu-
cher aus insgesamt 168 Ländern sorgte für zufriedene Ge-
sichter bei den Ausstellern, die sich über vielversprechende 

Geschäftsanbahnungen und konkrete Abschlüsse freuen konnten. 
Die Besucher profitierten von einer Vielzahl an Innovationen und 
einem umfassenden Marktüberblick. Obwohl das Thema Packmit-
telproduktion im Vergleich zur Vorveranstaltung einen deutlichen 
Aufmerksamkeitssprung machte, galt das Angebotsinteresse allen 
Bereichen. 

Service für kleinere Auflagen

So präsentierte Südpack einen Service, der es Produzenten ermög-
licht, Verpackungsfolien online selbst zu konfigurieren, inklusive ei-
gener Druckmotive. Damit soll der Weg zur bedruckten Verpa-
ckungsfolie verkürzt und so komfortabel wie möglich gemacht 
werden. Vier Schritte führen zum fertig bedruckten Wunschprodukt. 
Möglich macht das ein Konfigurator, der User zunächst bei der Wahl 
grundsätzlich geeigneter Folientypen berät. Anschließend kann 
nach geeigneten Verpackungsvarianten, Verpackungssystemen, Sie-
gelmedien und Produkteigenschaften gefiltert werden. Die Kunst-
stoffspezialisten mit Sitz im oberschwäbischen Ochsenhausen emp-
fehlen den Service vor allem bei kleineren Auflagen – beispielsweise 
für Aktionsware.

Die Schur Flexibles Group mit Hauptsitz im österreichischen Ba-
den präsentierten Verpackungslösungen mit dem Wiederverschluss 

Flexiclose. Die Neuentwicklung des Folienspezialisten eignet sich für 
Tiefziehverpackungen, vorgefertigte Schalen und Schlauchbeutel.  
Das Flexiclose-Programm umfasst Folien mit verschiedenen Anriss-
kräften und Wiederverschlusszyklen: Mit dem Einsatz dieses Mate-
rials lassen sich Verpackungen bis zu zehnmal sicher wieder ver-
schließen. Die Schur Flexibles Flexiclose-Wiederverschluss-Folien- 
konzepte sind auf die Bedürfnisse der Lebensmittelindustrie abge-
stimmt und eignen sich hervorragend zu Verpackung von Käse oder 
Wurst, aber auch von Snacks oder Convenience-Produkte.

Auf dem Stand von GEA wurde Oxy Check vorgestellt. Das Inline-
Messsystem prüft 100 Prozent aller unter Schutzatmosphäre ver-
packten Nahrungsmittel einer Produktion auf Sauerstoffgehalt und 
Dichte. Die Neuheit ist: Jede einzelne MAP-Verpackung wird nach 
dem Versiegeln im GEA-Thermoformer berührungslos untersucht. 
Aufwendige Stichprobenkontrollen entfallen, Folie und Versiegelung 
bleiben intakt, Produkt und Material gehen nicht verloren. Damit 
leistet GEA auch einen Beitrag zur Eindämmung von Nahrungsmit-
telverlusten im Herstellungsprozess. 

Hohe Flexibilität für Produktvarianten

Top- Thema an vielen Ständen war die weitere Digitalisierung des 
Produktionsprozesses auf dem Weg zu Industrie 4.0-Anwendungen. 
Eine in diesem Sinne vernetzte Produktion ermöglicht es beispiels-
weise, personalisierte Verpackungen wirtschaftlich zu produzieren 
oder Rückverfolgbarkeit zu garantieren. Außerdem spielten das mo-

Optimierte  
Bedienkonzepte

Die Interpack in Düsseldorf  

bot Entscheidern aus Industrie 

und Handel sieben Tage lang ein 

eindrucksvolles Panorama von 

Verpackungen, begleitender 

Prozesstechnik und Dienstleis-

tungen. 170.000 Besucher – 

darunter 74 Prozent aus dem 

Ausland – informierten sich  

Anfang Mai an den Ständen der 

2865 Unternehmen über die 

neuesten Entwicklungen.

Auf der Interpack kommen in den Düsseldorfer Messehallen alle drei Jahre Anbieter und Kunden aus 
aller Welt zusammen, um sich auszutauschen und Geschäfte zu machen.
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dulare Design von Verpackungsmaschinen und Prozesslinien und 
optimierte digitale Bedienkonzepte eine große Rolle, um die Kom-
plexität in der Produktion zu reduzieren und hohe Flexibilität für 
Losgrößenänderungen oder Produktvarianten zu erreichen. Um 
Komplexität bereits im Produktionsprozess von Maschinen und An-
lagen sowie in der Schulung und dem Betrieb beherrschbarer zu 
machen, setzten einige Unternehmen auf Virtual Reality-Anwendun-
gen, die eine Maschine oder Anlage ganzheitlich erlebbar machen. 
Omnipräsent war das Thema Nachhaltigkeit. Die Unternehmen zeig-
ten verbesserte Ressourceneffizienz, sowohl bei dem verwendeten 
Material mit immer dünneren Wandstärken als auch im Produk- 
tionsprozess. Zudem gewinnen alternative Packstoffe an Boden. 

Zum Thema Industrie 4.0 gab es nicht nur von Ausstellern Innova-
tives zu sehen. Auch die in Kooperation mit dem Verband Deutscher 
Maschinen- und Anlagenbau ausgerichtete gleichnamige Sonder-
schau zeigte neue Ideen und Ansätze und wurde von den Besuchern 
hervorragend angenommen. Auf großes Interesse stieß auch wieder 
der Save-Food-Kongress, dessen dritte Ausgabe von den Teilnehmern 
für seine breite thematische Ausrichtung gelobt wurde. Die Sonder-
schau Innovationparc widmete sich ebenfalls dem Thema Save Food 
und zeigte praktische Lösungsansätze zur Eindämmung von Nah-
rungsmittelverlusten und -verschwendung. Die kommende Interpack 
findet im Mai 2020 statt, der genaue Termin steht noch nicht fest.

Positive Entwicklung 

Anlässlich des traditionellen Pressefrühstücks zum Messeauf-
takt berichtete Hans-Joachim Boekstegers, geschäftsführender 
Direktor von Multivac, über die positive Entwicklung des Unter-
nehmens. Die Mitarbeiterzahl der Gruppe habe sich auf 5065 Mit-
arbeiter weltweit erhöht, der Umsatz sei auf 952 Millionen Euro 
und damit um 7,1 Prozent im Vergleich zum Vorjahr gestiegen. 
Dazu habe der deutsche Teilkonzern mit 395 Millionen Euro und 
einem Plus von 7,0 Prozent beigetragen, erklärte Boekstegers.

Aus den Neuvorstellungen von Multivac ragte die X-line, eine 
neue Generation von Tiefziehverpackungsmaschinen heraus. 
Durch eine vollständige Digitalisierung, eine umfassende Senso-
rik und das Zusammenspiel mit der Multivac Cloud bietet die  
X-line einzigartige Packungssicherheit, gleichbleibende Qualität, 
hohe Prozessgeschwindigkeit sowie einfache Bedienung. Auf der 
Interpack eingeführt wurde auch die „Home“. Der Vakuumierer 
für den Privathaushalt ist mit einer wartungsfreien Vakuum-
Pumpe ausgestattet und vorerst nur in Deutschland – exklusiv 
über den Multivac Webshop – erhältlich.

Foto: Messe Düsseldorf/Tillmann



18 6/2017  �  Fleisch-Marketing

Schwerpunkt • Fleischwerke des Handels

Die Insolvenz von Lutz Fleischwaren hat viele  

Ursachen. Marktgegebenheiten, Missmanagement, 

aber auch die Stärke der handelseigenen Fleischwerke 

haben dazu beigetragen, dass das bayerische Tradi- 

tionsunternehmen in Schieflage geriet. Es ist beein- 

druckend, wie Deutschlands potente Händler  

ihre eigenen Produktionsstätten auf Zukunfts- 

kurs trimmen. Das macht es Fleischwarenunter- 

nehmen mit einem geringen Alleinstellungs- 

merkmal schwer, in entsprechende  

Listungen zu kommen.

Kaufland/Lidl       
Neckarsulm
ca. Umsatz:  
842 Millionen Euro        

Birkenhof/Tengelmann
Mülheim/Ruhr (verkauft)
ca. Umsatz:
215 Millionen Euro

Brandenburg/Rewe                       
Köln 
ca. Umsatz: 
618 Millionen Euro

Edeka Südwest Fleisch
Rheinstetten/Offenburg
ca. Umsatz:
639 Millionen Euro 

Rasting/Edeka Rhein Ruhr
Moers
ca. Umsatz:
466 Millionen Euro

Fleischwerke spielen ihre Stärke aus
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Bauerngut der Edeka  
Minden
ca. Umsatz:
540 Millionen Euro 

Nordfrische-Center  
der Edeka Neumünster
ca. Umsatz:
295 Millionen Euro

Globus Fachmetzgereien 
St. Wendel
ca. Umsatz:
388 Millionen Euro 

Hessengut/Edeka
Melsungen
ca. Umsatz:
228 Millionen Euro 

Südbayerische FW/ 
Edeka Ingolstadt
ca. Umsatz:
298 Millionen Euro

Fleischwerke spielen ihre Stärke aus

Ein Blick auf die abgebildete Deutsch-
land-Karte zeigt, wie potent und 
leistungsstark die Fleischwerke des 

deutschen Lebensmittelhandels gewor-
den sind. Bei den Fleischwerken bleibt 
Kaufland Spitzenreiter. Wenn allerdings 
die einzelnen Edeka-Fleischwerke zusam-
mengefasst werden, haben sie mit gut 2,7 
Milliarden kumulierten Umsatz deutlich 
die Nase vorn. Auch Rewe zeigt mit Bran-
denburg Stärke und liegt im Ranking wei-
terhin auf Platz drei.

Vollgas heißt die Devise

Generell ist dieses Ranking nicht von 
übermäßig großer Bedeutung, vielmehr 
ist die strategische Ausrichtung dieser 
Vorstufen für die jeweiligen Handelskon-
zerne die zentrale Herausforderung – 
beispielsweise für Edeka. Für die Gruppe 
gelten die aktuell 13 Edeka-Fleischwerke 
zusammen mit den Backbetrieben als 
Herzstück der unternehmenseigenen Le-
bensmittelproduktion. Sie sind die Grad-
messer für Qualität und Frische in den 
sieben Regionen. Ihre Entwicklung ist 
mitbestimmend für Wachstum und Ren-
dite der Gruppe und der angeschlossenen 
Kaufleute. Darüber hinaus haben die 
Fleischwerke – das gilt für Edeka, Rewe 
und Kaufland gleichermaßen – über ihre 
Fachberater und Servicekräfte unmittel-
baren Einfluss auf die Ausstrahlung und 
Entwicklung der einzelnen Märkte.

Zusätzlich spielen die Fleischwerke 
ihre bedeutende Marktposition aus, 
wenn mögliche Konkurrenten auf der An-
bieterseite durch stark gestiegene Roh-
stoffkosten Renditeprobleme haben. Die 
Handelszentralen denken nicht daran, 
die Leistungsfähigkeit ihrer Fleischwerke 
zu reduzieren, weil kurzfristig Margen-
probleme durch gestiegene Schweine-
fleischpreise auftreten. Ganz im Gegen-
teil: Vollgas heißt die Devise, um im 
Wettbewerb weiter vorne zu bleiben.

© jokatoons - Fotolia.com, © piai - Fotolia.com, 

Die hier angegebenen Standorte beziehen sich  
auf die Zentralen der jeweiligen Handelsunternehmen.  

Es gibt zahlreiche in den jeweiligen und auch außerhalb 
der Regionen verteilte Fleischwerke, die in Eigentum der 

jeweiligen Handelsunternehmen sind und für diese pro- 
duzieren. Der angegebene geschätzte Umsatz summiert 

sich aus den Erlösen der jeweiligen Fleischwerke.
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Schwerpunkt • Fleischwerke des Handels

Edeka Südwest Fleisch ist eine 

hundertprozentige Tochter der 

Edeka Südwest und beliefert als 

Partner des Einzelhandels rund 

1300 Edeka-Märkte im Absatz-

gebiet der Edeka Südwest, das 

sich über die Bundesländer Ba-

den-Württemberg, Rheinland-

Pfalz, Saarland, den südlichen 

Teil von Hessen und angrenzen-

de Teile Bayerns erstreckt, mit 

hochwertigen Fleisch- und 

Wurstspezialitäten. 

Der moderne Betrieb in Rheinstet-
ten sowie die mehr als 700 Mitar-
beiterinnen und Mitarbeiter ma-

chen es möglich, das Qualitätsversprechen 
täglich einzulösen. Das Ziel von Edeka 
Südwest Fleisch: Mit erstklassigen Pro-
dukten an den Bedientheken und im 
Selbstbedienungsbereich zu überzeugen 
und den Märkten mit maßgeschneiderten 
Dienstleistungen hervorragenden Service 
zu bieten. 

Der Grundstein für die Erfolgsgeschich-
te von Edeka Südwest Fleisch wurde 1970 
mit dem Bau der Schwarzwaldhof Fleisch-
zentrale in Offenburg gelegt. Nach der Ent-
stehung weiterer Fleischwerke fusionier-
ten die Standorte 2004 zur Edeka Südwest 
Fleisch. 2011 wurde schließlich der hoch-
moderne Betrieb in Rheinstetten eröffnet. 
Von dort aus erfolgen seitdem die gesamte 
Zerlegung, Produktion, Kommission, Lo-
gistik und Verwaltung. Zu den Besonder-
heiten des Betriebs gehören Reifekam-
mern zur Trockenreifung, eine Manufaktur 
zur Herstellung von veredelten Spezialitä-

ten sowie ein Technikum zur Aus- und 
Weiterbildung der Mitarbeiter.

Auf allen Stufen werden hohe Qualität 
und Frische sichergestellt – von der Prü-
fung der Rohstoffe im Betrieb über die Ver-
arbeitung bis zur Anlieferung der Speziali-
täten. Edeka Südwest Fleisch unterzieht 
sich außerdem regelmäßig unabhängigen 
Kontrollen und erfüllt die strengen Anfor-
derungen der „International Feature Stan-
dards (IFS) Food“. Auch den Verbrauchern 
wird Transparenz geboten: Bei Werks-
führungen können sie einen Blick hinter  
die Kulissen des Betriebs werfen. Ein  
klares Bekenntnis zur Verantwortung in 
der Region ist für dieses Fleischwerk eben-
falls selbstverständlich. Das Unternehmen 
fördert die heimische Landwirtschaft und 
setzt konsequent auf Rohstoffe aus der Re-
gion. 

Edeka Südwest Fleisch 
beliefert 1300 Märkte

Foto: Edeka Südwest/Michael Bode

Das hochmoderne Fleischwerk in Rheinstetten. 
Hier findet die gesamte Zerlegung, Produktion, 
Kommission, Logistik und Verwaltung statt.

Für logistische Herausforderungen sind Hochre-
gale ein Baustein der Systemkette. 

Foto: Edeka Südwest



216/2017  �  Fleisch-Marketing

Ob Schweinefleisch aus  

der Region, trockengereiftes 

Steak No. 1 oder internationale 

Spezialitäten – Edeka Südwest 

Fleisch bietet eine Vielzahl an 

Marken und Sortimenten, die 

für hohe Qualität stehen.

Regionale Marken und 
exklusive Sortimente

Hofglück: Die Marke Hofglück ist mit dem 
Tierschutzlabel „Für Mehr Tierschutz“ des 
Deutschen Tierschutzbundes gekennzeich-
net und erfüllt damit die Vorgaben der Pre-
miumstufe. Das Label wurde 2013 entwi-
ckelt, um sich für mehr Tierwohl, ins- 
besondere auch in der konventionellen 
Landwirtschaft einzusetzen. 
Gutfleisch: Seit 2003 setzt sich Edeka 
Südwest mit der Schweinefleisch-Marke 
Gutfleisch für regional erzeugtes Schweine-
fleisch ein. Mit dem Markenprogramm, das 
auf der Zusammenarbeit mit rund 450 
Landwirten im Südwesten basiert, wird die 
heimische Landwirtschaft gestärkt. Außer-
dem sind die Restriktionen der Marke Gut-
fleisch strenger als die gesetzlichen Anfor-
derungen an die konventionelle Tierhaltung.
Das Steak No.1 lässt eine alte Handwerks-
kunst wieder aufleben. Bei der traditionel-
len Trockenreifung reift das Rindfleisch in 
den eigens dafür gebauten Reifekammern 
im Betrieb in Rheinstetten mindestens drei 
Wochen am Knochen. Dort entwickelt das 
Fleisch bei genau abgestimmter Tempera-
tur, Luftfeuchtigkeit und -zirkulation ein in-
tensives und natürliches Aroma. Das ausge-
wählte Rindfleisch stammt ausschließlich 
aus Deutschland. 
Bioland-Fleisch: Seit 2012 kooperiert 
Edeka Südwest mit Deutschlands größtem 

Verband für ökologischen Landbau. Seit Mai 
2013 ist das gesamte SB-Bio-Fleisch-Sorti-
ment auf Bioland-Qualität umgestellt. 
Mit der Marke Württemberger Lamm 
unterstützt das Unternehmen die traditio-
nelle Schafhaltung in Baden-Württem-
berg. Seit 2003 kooperiert man mit der 
Lammfleischerzeugergemeinschaft Ba-
den-Württemberg e.V. Die Marke sichert 

die Existenz vieler Schäfer, die einen wich-
tigen Beitrag zur heimischen Landschafts-
pflege leisten. 
Feines Fleisch: Dieses Sortiment umfasst 
eine Vielzahl an exklusiven Fleischspeziali-
täten – zum Beispiel Label-Rouge-Geflügel 
aus nachhaltiger Aufzucht, Fleisch vom frei-
laufenden, spanischen Ibérico-Schwein 
oder hochwertiges Rindfleisch aus Irland. 

Das Steak No.1 reift mindestens drei Wochen am Knochen. Dabei entwickelt das Fleisch bei genau 
abgestimmter Temperatur, Luftfeuchtigkeit und -zirkulation sein außergewöhnliches Aroma.

Blick in die Zerlegung in  
Rheinstetten, wo auch das  

ausgewählte Rindfleisch für 
das Steak No.1 bearbeitet wird.

Fotos: Edeka Südwest/Patrick Reimann
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Service & Bedienung • Convenience

Convenience-Produkte sind bearbei-
tet. Dadurch unterscheiden sie sich 
von Rohware. Die Lebensmittel 

werden von Mensch oder Maschine vorbe-
reitet und oft durch bestimmte Verfahren 
haltbar gemacht. Die bekannteste Form 
dürfte in diesem Bereich das Tiefkühlen 
sein. Von Pommes frites über Tiefkühlge-
müse bis zu fertigen Gerichten reicht das 
Angebot. Gekühlte Produkte, Trockenpro-
dukte und pasteurisierte Lebensmittel ge-
hören auch zur Palette der Conveniencear-
tikel. 

Die Verwendung von Conveniencepro-
dukten kann unter verschiedenen Ge-
sichtspunkten betrachtet werden. Wie so 
oft, stehen die Kosten als erstes auf der Lis-
te. Die Preise von Convenienceartikeln sind 
auf den ersten Blick oft höher als bei 
Frischprodukten. Wobei man – insbeson-
dere bei Gemüse und Fleischgerichten – 
auf die Tagespreise achten sollte. Frisches 
Gemüse ist unter Umständen teurer als 
tiefgefrorenes Gemüse, vor allem dann 
wenn die anfallenden Putz- und Schälver-
luste berücksichtigt werden. In der Küche 

stehen den höheren Warenkosten der Con-
venienceartikel meist geringere Personal-
kosten und eventuell geringere Investi-
tions- sowie Betriebskosten gegenüber, so 
dass ein überwiegender Einsatz eine Sen-
kung der Gesamtkosten oder eine sichere-
re Kalkulation bewirken kann. 

In der Regel bringen die „bequemen Pro-
dukte“ Zeitersparnis durch schnellere Zu-
bereitung, da nicht alle Prozessstufen der 
Speisenzubereitung durchlaufen werden 
und vor allem oft die zeitintensiveren Vor-
bereitungsarbeiten entfallen. Unter Um-
ständen kann eine umfangreiche Verwen-
dung von Convenience dafür sorgen, dass 
man geringere Anforderungen an die Quali-
fikation der Mitarbeiter stellen kann. Das 
ist insbesondere bei Personalknappheit ein 
wichtiger Faktor. 

Natürlich werden auch die ernährungs-
physiologischen Aspekte diskutiert. Je hö-
her der Grad der Verarbeitung eines Le-
bensmittels ist, desto stärker kann der 
Gehalt an Nährstoffen grundsätzlich verrin-
gert sein. Beispielsweise können wärme-
empfindliche Nährstoffe, dazu gehören ver-

schiedene Vitamine, durch Pasteurisieren, 
Sterilisieren oder längere Lagerung deut-
lich reduziert werden. Umgekehrt kann 
Tiefkühlgemüse unter ernährungsphysio-
logischen Aspekten besser abschneiden als 
Frischware, wenn diese zu lange oder unter 
ungünstigen Bedingungen gelagert wurde. 
Deshalb schneidet Tiefkühlware meist bes-
ser ab als Dosenprodukte. Auch geschmack-
lich werden sie besser bewertet. Da mo-
mentan Zusatzstoffe und Allergene heiß 
diskutiert werden, sollte bei verarbeiteten 
Lebensmitteln in jedem Fall ein Blick auf 
die Zutatenliste geworfen werden. Be-
stimmte Zusatzstoffe können bei empfindli-
chen Menschen zu Unverträglichkeiten füh-
ren. Auch der Gehalt an Salz, Zucker und 
Fett ist interessant. 

Ein positiver Faktor bei den meisten Con-
venienceprodukten ist in der Regel eine 
gleichbleibende, standardisierte und kalku-
lierbare Qualität hinsichtlich des Nähr-
werts, und der Küchentechnik. Mengenbe-
rechnung, Kalkulation und Einkauf sind 
einfach. Unterschiedliche Hersteller bieten 
unterschiedliche Qualitäten. Hier müssen 

Einfach und flexibel
Convenience bedeutet übersetzt Bequemlichkeit, Nutzen und Komfort. Bei Conveniencefood  

handelt es sich um Lebensmittel, die eine einfache und arbeitssparende Vor- oder Zubereitung bieten. 

Convenienceartikel nehmen im Supermarkt einen immer größer werdenden Raum ein – sowohl im SB-Regal als auch an der Bedienungstheke.
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Convenience • Service & Bedienung

die Entscheidungen individuell entspre-
chend den Ansprüchen getroffen werden. 
Fest steht, je weiter der Convenience-Grad 
steigt, desto weniger kann man den Ge-
schmack und die Individualität des Gesamt-
produktes beeinflussen. Individuelle Wün-
sche können kaum berücksichtigt werden, 
Geschmacksvielfalt, Abwechslung und Kre-
ativität leiden. Ein Vorteil von Convenience 
ist, dass es eine große Auswahl gibt, die fast 
immer zur Verfügung steht. Bei entspre-
chender Vorratshaltung kann einfach und 
flexibel reagiert werden.

In den meisten Fällen ist es zudem so, 
dass mit steigender Verwendung von Con-
venience der Energiebedarf bei der Spei-
senzubereitung sinkt. Dem gegenüber steht 
der hohe Energieaufwand der industriellen 
Herstellung. Dazu kommt bei TK- und Kühl-
Produkten der Energieaufwand für die lü-
ckenlose Kühlkette und Lagerung. Der Ver-
packungsaufwand ist meist höher als bei 
Frischprodukten, das kann nicht nur der 
Großverbraucher, sondern auch jeder ein-
zelne Kunde beim Einkauf feststellen.

Wägt man alle Faktoren ab, kann man 
nicht grundsätzlich sagen, dass Conve- 
nience gut oder schlecht ist. In welchem 
Maße Convenience eingesetzt wird, hängt 
von vielen Faktoren ab und muss von je-
dem Unternehmer selbst entschieden wer-
den. Selbst auf die Frage, ob Convenience 
gesund oder ungesund ist, gibt es keine 
pauschale Antwort. 

n Grade der Veredelung

Die Verbraucher suchen Produkte, die 
das Leben erleichtern und dabei einen 
hohen Genusswert haben. Je größer der 
Veredelungsgrad, desto höher ist die 
Klassifizierungsstufe innerhalb des Wa-
rentyps:
Stufe 1: Küchenfertig
Conveniencegrad: 15 Prozent.
Produkte, die vor dem Zubereitungspro-
zess noch portioniert/geschnitten wer-
den müssen.
tufe 2: Zubereitungsfertig
Conveniencegrad: 40 Prozent.
Produkte, die ohne weitere Vorberei-
tung der Zubereitung zugeführt werden 
können.
Stufe 3: Garfertig
Conveniencegrad: 65 Prozent.
Produkte, aus denen durch Hinzufügen 
anderer Komponenten und/oder  
Gartechniken verzehrsfertige Speisen 
hergestellt werden. 
Stufe 4: Regenerierungsfähig
Conveniencegrad: 85 Prozent. 
Fertig zubereitete und gegarte Kom- 
ponenten (gekühlt und tiefgekühlt),  
die durch Regenerieren verzehrfertig 
werden.
Stufe 5: Verzehrfertig
Conveniencegrad: 100 Prozent.
Produkte, die zum sofortigen Verzehr 
geeignet sind.

n Conveniente  
Snackprodukte

Für 55 Prozent der deutschen Konsu-
menten muss es – laut Ernährungsre-
port des Bundesministeriums für Land-
wirtschaft und Ernährung – bei der 
Zubereitung von Essen schnell gehen. 
Auf den Wunsch nach Bequemlichkeit 
geht die Campofrio Food Group Deutsch-
land mit den Stickado und den Salami-
Pralinen Saveur de France der französi-
schen Marke Aoste ein. Die Aoste 
Stickado überzeugen mit guter Qualität 
und Vielfalt. Die luftgetrockneten Sala-
mi-Snack sind in sechs Varianten erhält-
lich: Classique, Pikanto, Walnuss, Hähn-
chen, Schinken und – ganz neu – Hot 
Chili. Bei der Neuheit verfeinert eine 
würzige Chili-Note den typischen Ge-
schmack luftgetrockneter Salami und 
sorgt für einen leichten Gaumenkitzel. 
Alle Sorten zeichnen sich durch den cha-
rakteristischen Geschmack, der durch 
die mehrwöchige Reifung entsteht, so-
wie den Mantel aus Edelschimmel aus. 
Besonders praktisch sind die Stickado 
von Aoste beim kleinen Hunger zwi-
schendurch. 

Das gilt auch für die Salami-Pralinen 
Saveur de France. Die Mini-Kugeln eig-
nen sich vor allem als Appetithappen 
zum Aperitif. Zu einem Glas Rotwein und 
Käse vor dem Menü passen die Salami-
Pralinen außerordentlich gut. Darüber 
hinaus machen sie es Gastgebern eines 
Dinners durch ihre hochwertige Servier-
schale einfach. 

Scharfe neue 
Variante:  
Stickado Hot 
Chili.

Appetithappen 
zum Aperitif:  
Salami-Pralinen  
Saveur de France. 

Tiefkühlprodukte – von Cordon bleu bis zur gefüllten Rinderroulade – machen einen großen Teil der 
Conveniencegerichte aus, aber die Möglichkeiten gehen weit über dieses Angebot hinaus.

Foto: dti
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Die Firma Viktor Nußbaumer – 

Bestes für Küche und Gastlichkeit 

versteht sich als Vollsortimenter 

für die Gastronomie. Das Familien-

unternehmen mit Hauptsitz im un-

terfränkischen Kürnach kümmert 

sich mit 140 Mitarbeitern um das 

Wohl seiner Kunden im Umkreis 

von 125 Kilometern. Fleisch-Mar-

keting sprach mit Markus Bam-

mes, dem geschäftsführenden Ge-

sellschafter, über die Entwicklung 

von Convenienceprodukten – vom 

Start mit Ravioli in der Dose bis 

zum heutigen High-Convenience 

wie tiefgekühlte Kalbsfilet- 

Medaillons mit Kräuterkruste. 

Fleisch-Marketing: Convenience ist ein 
Bereich, der sich in den letzten Jahren etab-
liert hat. Vom professionellen Koch bis zur 
Hausfrau können sich alle mit einer reichen 
Auswahl von Convenienceprodukten den All-
tag erleichtern. Bei dem großen Angebot stellt 
sich die Frage, in welchen Bereichen Conve- 
nience sinnvoll eingesetzt werden sollte.

Bammes: Convenienceprodukte können 
und sollten in allen Bereichen eingesetzt 
werden. Man muss sich im Klaren darüber 
sein, dass auch TK-Gemüse ein Convenience-
produkt ist. 

Fleisch-Marketing: Wenn man das Wort 
Convenience aus dem Englischen übersetzt, 
bedeutet es Bequemlichkeit oder Komfort. 
Was bedeutet Convenience für Sie?

Bammes: Ich würde sagen, mit Convenience 
hat der Gastronom, Imbissbetreiber oder 
auch der Lebensmittelhändler die Chance, in 
der Zukunft erfolgreich zu sein. Der Einsatz 
von Convenienceprodukten bedeutet, dass 
man Vorstufen der Zubereitung in andere Be-
triebe verlagert. Das hat in fast allen Fällen 
Vorteile.

Fleisch-Marketing: Convenienceprodukte 
haben oft einen „negativen Touch“. Welche 
Nachteile sehen Sie?

Bammes: Man kann sagen, Convenience ist 
nur so gut wie der, der sie veredelt. Anders 
gesagt: Durch fehlende Kreativität in der Ver-
edelung entsteht der Einheitsgeschmack. 

Fleisch-Marketing: Welche Vorteile  
haben die Produkte für Ihre Kunden?

Bammes: Die Vorteile sehe ich in der gleich-
bleibenden Qualität, in der Kalkulations- 
sicherheit und bei der Einsparung von Per- 
sonalkosten.

Fleisch-Marketing: Convenience Food 
nimmt dem Verbraucher oder Koch eine oder 
mehrere Vorbereitungsstufen ab und ist somit 
praktisch und zeitsparend. Doch wie ist es  
dabei um die Qualität des Essens bestellt?

Bammes: Wie in vielen anderen Bereichen 
gibt es auch bei Convenience große Qualitäts-

unterschiede. Man bekommt immer einen 
entsprechenden Gegenwert. Es kommt dar-
auf an, was man bereit ist, dafür auszugeben. 

Fleisch-Marketing: Convenienceprodukte 
lassen sich in verschiedene Gruppen unter- 
teilen. So gibt es zum Beispiel die Artikel, die 
nach dem Haltbarmachungsverfahren unter-
schieden werden. Dazu gehören heute nicht 
nur TK-Produkte, sondern auch der Bereich 
„Sous Vide“. Was halten Sie davon?

Bammes: „Sous Vide“-Produkte sind eine 
tolle Ergänzung. Insbesondere bei der Vor-
ratshaltung, aber auch bei Großveranstaltun-
gen können sie gut eingesetzt werden. 

Fleisch-Marketing: Sie haben täglich 
Kontakt zu Ihren Kunden und wissen, was  
gewünscht wird. Können Sie uns Ihre  
Erfahrungen kurz erläutern?

Bammes: Zum Glück kann ich feststellen, 
dass die „Geiz ist Geil-Mentalität“ nicht mehr 
so sehr im Fokus steht. Die Qualität ist bei un-
seren Kunden sehr wichtig und auf dem Vor-
marsch.  

Fleisch-Marketing: Welche Produkte  
sind besonders beliebt?

Bammes: Gleich nach der TK-Pizza kommen 
gefüllte Pasta-Produkte. Sie können auch  
im Imbissgeschäft oder beim Catering gut 
eingesetzt werden. Fertige Rouladen gehö-
ren genauso dazu wie TK-Gemüse und fri-
sche Salate.

Fleisch-Marketing: Auf welche  
Artikel kann man Ihrer Meinung  
nach gut verzichten?

Bammes: Für mich stehen zum Beispiel die 
vegane Küche und Convenience im Wieder-
spruch. Deshalb bin ich der Meinung, dass 
man auf diese Produkte verzichten könnte. 

Fleisch-Marketing: Wie sehen  
Sie Convenience in Zukunft?

Bammes: Ich denke, es wird in Zukunft ver-
mehrt High-Convenience-Produkte geben. 
Die Artikel und die Auswahl werden immer 
besser und immer sicherer. Ich bin der Mei-
nung, dass Convenienceartikel in Zukunft 
den Hauptbestandteil unserer Ernährung 
ausmachen. 

„Qualität ist auf 
dem Vormarsch“

Markus Bammes führt mit Peter Nußbaumer die 
Geschäfte der Firma Viktor Nußbaumer.



256/2017  �  Fleisch-Marketing

Convenience • Service & Bedienung

Anlässlich des Jubiläumjahrs bietet 
Grossmann dem Einzelhandel eine 
ganze Reihe von Aktionen. Bis 

Ende des Jahres werden die Produkte des 
Herstellers mit speziellen Jubiläums-Eti-
ketten und -Banderolen ausgeliefert, die 
das 50-jährige Bestehen kommunizieren. 
„Wir setzen mit unseren Jubiläumspro-
dukten auffällige und trendige Akzente in 
der Bedienungstheke und im Frischere-
gal“, sagt Geschäftsführer Uwe Stöhr. Denn 
insbesondere dort machten Leidenschaft, 
Genuss, Frische und vor allem Qualität 
den Unterschied aus und sorgten für mehr 
Profil. Für die Platzierung am Point of Sale 
stellt Grossmann dem Handel zudem at-
traktive Aufsteller bereit. 

Zu den Jubiläumsaktivitäten gehört 
auch, dass Grossmann seinen gesamten 
Unternehmensauftritt einschließlich 
Homepage neu gestaltet. Das Corporate 
Design – inklusive Logo, Claim und Ver-
kaufsmaterialien – wird dem Zeitgeist an-

gepasst. Der neue Auftritt soll im Sommer 
fertig gestellt sein und umgesetzt werden. 
Dabei wird die neue Homepage nicht nur 
mehr Informationen und Anregungen für 
den „B-2-B-Kunden“, sondern auch für 
den Endverbraucher bieten.

Innovative Konzepte

Die Produktentwicklung läuft ebenfalls 
auf Hochtouren. „In einem umkämpften 
Markt sind innovative Food-Konzepte der 
Schlüssel zum Erfolg. Deshalb arbeiten 
wir kontinuierlich an neuen Ideen, die 
den sich wandelnden Bedürfnissen des 
Marktes gerecht werden und unseren 
Kunden einen Mehrwert bieten“, betont 
Stöhr. 50 Jahre lang sei es Grossmann ge-
lungen, Trends zu setzen – mit hohem 
Convenience-Faktor, in bedingungsloser 
Frische und mit bewährtem Home- und 
Handmade-Charakter. „Unsere Leiden-
schaft werden wir auch in den nächsten 
50 Jahren weiterleben“, verspricht Stöhr. 

Akzente in der  
Bedienungstheke

„Limited Edition“: Mit Jubiläums-Banderolen sorgt 
Grossmann am Point of Sale für Aufmerksamkeit.

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

n Von frischen Salaten 
bis Antipasti und Desserts

Seit Gründung im Jahr 1967 hat sich 
Grossmann Feinkost erfolgreich vom re-
gionalen zum nationalen Premium-Anbie-
ter für Feinkost und Frische entwickelt. 
Heute gibt es über 800 Produkte auf 
hohem Convenience-Niveau, die inner-
halb von 24 Stunden geliefert werden 
können. Rund 300 Mitarbeiter stellen 
täglich eine Vielzahl von frischen Salat-
Variationen, Fischspezialitäten, Antipas-
ti, Dressings und Desserts her – von 
traditionell bis exotisch, von vegetarisch 
bis laktosefrei, von asiatisch bis orien-
talisch. �

Zum runden Geburtstag setzt Grossmann mit 
einem attraktiven Jubiläums-Aufsteller Akzente.

Unter dem Motto „50 Jahre lecker“ steht das  

Jubiläum von Grossmann Feinkost. Denn in einem  

halben Jahrhundert hat sich das Unternehmen  

zum Feinkost- und Convenience- 

spezialisten für den Handel  

entwickelt. 
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Naschen und grillen

Auch auf dem Parkplatz des Marktes waren ei-
nige Verkostungsstände aufgebaut – beispiels-
weise der des Gewürzspezialisten Van Hees.

Organisationsteam (von links): Nicole Kretschmar (Abteilungsleiterin Kä-
setheke), Angelika Niedenhoff (Leiterin Frische) und Daniel Wiesner (Ab-
teilungsleiter Fleisch und Wurst).

Volker Beck präsentierte „BHP Smokewood 
Gold Chunks“, die aus alten Whiskyfässern 
herstellt werden und deshalb das Grillgut  
mit einer dezenten Destillatnote veredeln. 

Wer auf der der Suche nach Barbecue-Alternativen 
war, wurde bei „Silver Fern Farms“ fündig. Das neu-

seeländische Unternehmen überzeugte vor allem  
mit seinem außerordentlich zarten Hirschfleisch.

Unter dem Motto „Naschmarkt“ bot der Bonner Edeka-Händler Mohr seinen Kunden Mitte Mai eine 

genussreiche Schlemmerreise. Ein Schwerpunkt an den 30 Verkostungsständen lag auf Grillartikeln. 

Bereits vor der Eingangstür machten Gewürzmischungen und 
extravagante Räucherchips neugierig auf die Aktion. Im ge-
samten Markt warteten dann rund 30 Verkostungsstände, 

um die Kunden kulinarisch zu verwöhnen und zu inspirieren. Das 
Angebot umfasste mehrere genussreiche Warengruppen, aber im 
Mittelpunkt standen die Käse- sowie die Wurst- und Fleischsorti-
mente – insbesondere vom Grill. So kredenzte beispielsweise die 
Trüffelmanufaktur eine Grillwurst mit sechs Prozent Trüffelanteil. 

Initiatorin der „Naschmarkt“-Aktion war Angelika Niedenhoff. 
„Als wir im vergangenen Jahr den Kreativ Award der Fachzeit-
schrift „Käsetheke“ gewonnen haben, war das ein Ansporn für uns, 
in diesem Jahr wieder etwas Besonderes auf die Beine zu stellen. 
Kurze Zeit später war ich in Wien und natürlich auch auf dem 
Naschmarkt – und da ist mir die Idee gekommen“, erzählt die Lei-
terin Frische bei Edeka Mohr. Und der Erfolg gab ihr Recht: Die 
Kunden waren vom Bonner Naschmarkt begeistert.
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Die besten 
Grill-Theken gesucht!
Jede Bedienungstheke Fleisch und Wurst nutzt die warmen Monate, um die 

Verbraucherwünsche nach neuen und bekannten Grill-Artikeln zu erfüllen. Dieses 

Saisongeschäft zeigt, wie kreativ sich eine Frischeabteilung präsentiert.

FÖRDERER DES KREATIV-AWARDS

MACHEN 

SIE MIT!

JETZT BEWERBEN:
Fordern Sie die Bewerbungsunterlagen an:

Fon: 0 26 33/45 40 0 • Fax: 0 26 33/45 40 99

oder eMail: rm@blmedien.de

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

MITMACHEN UND GEWINNEN! Gesucht wird die beste Grill-Theken-Aktion 2017. Teilnehmen 
kann jede Bedienungsabteilung, die eine Aktion zum Thema Grillen erfolgreich durchgeführt hat.

BEWERTUNG: Bewertet werden: Thekenpräsentation, 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 für das Finale, das auf einer großen Kreativ-Gala im Herbst 2017 
stattfinden wird.

ZEITFENSTER:
Start:  März 2017
Ende:   31. Juli 2017
Preisübergabe auf einer großen 
Kreativ-Gala im Oktober 2017

Grill-Theken gesucht!
2017

Foto: © volkerr/Fotolia.com



Unternehmen & Konzepte

28 6/2017  �  Fleisch-Marketing

Wir sind stolz darauf, dass es 
uns in einem Umfeld der Kon-
solidierung gelungen ist, un-

sere Selbständigkeit zu erhalten und  
unser Geschäft weiter auszubauen“, sagte 
Julia van Hees, die zusammen mit Brigitte 
und Ilonka van Hees sowie Robert Becht 
und Frédérick Guet die Geschäftsführung 
von Van Hees bildet. „Unser vorrangiges 
Ziel ist es, dieses traditionsreiche Unter-
nehmen zukunftsfest für die nächsten 
Jahre aufzustellen. Das geht nur im  
Team“, betonte sie. Nach rund 25 Jahren 
schied Jürgen Georg Hüniken als Vorsit-

zender der Geschäftsführung 
altersbedingt aus. Ganz im 

Sinne von Wertschät-
zung und Verläss-
lichkeit haben mit 

Robert Becht, bisher 
Mitglied der Geschäftslei-

tung der Van Hees GmbH, und 
Frédérick Guet, bisher Geschäftsführer 

der Van Hees Gesellschaften in Frank-
reich und Russland, zwei aus den eige-
nen Reihen die Verantwortung über- 
nommen.

Langjährige Mitarbeiter

Bei den Ansprachen der neuen Geschäfts-
führung wurde die internationale Aus-
richtung des Unternehmens mehr als 
deutlich. Robert Becht und sein französi-
scher Kollege Frédérick Guet zeigten sich 
als vorbildliche Europäer. Sie sind Bei-
spiele für die neue deutsche und französi-
sche Ausrichtung – sowohl im wirtschaft-
lichen als auch im politischen Bereich. 
Insgesamt erzielt Van Hees einen Umsatz 

70 Jahre Van Hees

In diesem Jahr feiert  

die Van Hees GmbH ihr  

70-jähriges Bestehen. Auf  

einer spektakulären Feier auf 

Schloss Johannisberg im  

Rheingau betonten alle Pro- 

tagonisten den Status des  

Familienunternehmens. In der 

Tat war es eine gelungene  

Stabübergabe vom langjäh- 

rigen Vorsitzenden Jürgen  

Georg (Schorsch) Hüniken an 

die neue Führungsspitze.

„

von 114 Millionen Euro, wovon gut 60 
Prozent mit ausländischen Absatzpart-
nern erzielt werden. In Deutschland ist 
das Fleischerhandwerk nach wie vor der 
wichtigste Absatzkanal, doch Lebensmit-
teleinzelhandel und Fleischwarenindust-
rie holen deutlich auf.

Das Unternehmen, das am 29. März 
1947 von Kurt van Hees in Wiesbaden-
Biebrich gegründet wurde, liefert seine 
Produkte – von Gütezusätzen über Ge-
würze und Gewürzmischungen, Kräuter, 
Marinaden und  Emulsionen bis zu Aro-
men – in mehr als 80 Länder. Mehr als 
400 – größtenteils langjährige – Mitarbei-
ter arbeiten an den Produktionsstätten in 
Walluf, Wuppertal, Forbach (Frankreich), 
Kapstadt (Südafrika) und Moskau. Insge-
samt ist Van Hees an zehn Standorten tä-
tig: zwei in Deutschland, zwei in Frank-
reich sowie je ein Standort in Belgien, 
Niederlande, Schweiz, Südafrika, USA und 
Russland. Größte Produktionsstätte und 
Sitz der Geschäftsführung ist nach wie 
vor Walluf. 

Im Vorfeld der 70 Jahre Feier präsentierte sich die neue Geschäftsführung auf einer Pressekonfe-
renz (von links): Frédérick Guet, Robert Becht, Julia van Hees und Jürgen Georg Hüniken (sitzend).
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Fleisch-Marketing: Wodurch unterscheidet sich  
Charoluxe von anderen Rindfleischmarken?

Köster: Das Fleisch bleibt auch auf dem Grill schön saftig, denn es 
ist besonders mager und zart. Das liegt daran, dass die Rinder sich 
ganzjährig frei auf der Weide beziehungsweise bei der Mast in halb-
offenen, mit Stroh ausgelegten Ställen bewegen. So lagert sich das 
Fett gleichmäßig in den Muskelsträngen ab. 

Neben der tierfreundlichen Aufzucht garantieren die Produzenten 
eine natürliche Ernährung und kurze Transportwege zu den 
Schlachthöfen. Zentral ist auch die Produktsicherheit: Als einzige 
Fleischmarke wird Charoluxe sowohl in den französischen Zucht- 
und Schlachtbetrieben als auch im Verkauf in Deutschland regelmä-
ßig kontrolliert. Außerdem ist selbstverständlich jedes einzelne 
Teilstück rückverfolgbar. 

Fleisch-Marketing: Wer steht hinter Charoluxe? 

Premiumfleisch für 
das Grillsortiment
Das Charolais-Rind gehört zu den hochwertigsten 

Rindfleischrassen Frankreichs. Seit mehr als  

zwanzig Jahren behauptet sich das Fleisch von 

Jungbullen der Rasse und ihrer Kreuzungen erfolg-

reich unter der Marke Charoluxe auf dem Markt. 

Metzgermeister und Charoluxe-Botschafter Gerd 

Köster erklärt, warum das Premiumfleisch, von 

dem im vergangenen Jahr 15.600 Tonnen abge-

setzt wurden, in jedes Grillsortiment gehört.

Köster: Hinter der Marke steht der Charoluxe-Club CVBE (Club 
Viande Bovine Europe), ein Zusammenschluss von sechs der wich-
tigsten Akteure der europäischen Fleischerzeugung: Bigard, Bres-
suire Export, Charal, Elivia, Sicavyl und Socopa. Um den Erwartun-
gen des deutschen Marktes zu genügen, passen sie die strengen 
Kriterien des Lastenhefts beständig an die aktuellen Entwicklungen 
an und sind somit Vorreiter für sicheres und genussvolles Rind-
fleisch. 

Fleisch-Marketing: Welche Kaufargumente  
bietet Charoluxe dem Handel? 

Köster: Auch beim Grillen geht der Trend weiter zu Qualitäts-
fleisch. Als Premiummarke für Gourmets, die Fleischgenuss und das 
Grillerlebnis zelebrieren, bietet Charoluxe eine Antwort auf aktuelle 
Verbraucherwünsche. Die beliebten Grillstücke Entrecôte, Rump-
steak oder Filetsteak behalten dank ihrer feinen Marmorierung auf 
dem Grill ihr typisches Aroma. Auch mit der gleichmäßigen, schön 
roten Farbe kann Charoluxe während der Grillsaison beim quali-
tätsbewussten Endverbraucher punkten. Denn in der Theke behält 
das Fleisch besonders lange seine ansprechende Optik. 

Mein Tipp: Probieren ist das beste Verkaufsargument! Charoluxe 
unterstützt seine deutschen Partner unter anderen mit Ver- 
kostungen und Seminaren für Endverbraucher, bei denen auch 
Tipps zum Grillen vermittelt werden. Informationen gibt es unter  
www.charoluxe.de. 

Die feine Marmorierung ist ein wesentliches Qualitätsmerkmal des 
Marken-Rindfleisches Charoluxe.

Gerd Köster ist überzeugt, dass Charoluxe während der Grillsaison beim 
qualitätsbewussten Endverbraucher punkten kann. 
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Immer mehr Verbraucher  

wollen, dass Erzeuger und Ver- 

arbeiter von Schweinefleisch  

verantwortungsvoll handeln und 

wirtschaften. Transparenz spielt 

in diesem Zusammenhang eine 

wichtige Rolle. Der dänische 

Schweinesektor hat auf diesem 

Gebiet schon viel erreicht. 

Transparenz entlang der gesamten Er-
zeugungs- und Verarbeitungskette bis 
hinein in den Lebensmitteleinzelhan-

del – das ist im dänischen Schweinesektor 
das A und O. So können sich zum Beispiel In-
teressierte auf einer vom Seges Danish Pig 
Research Centre im Dänischen Fachverband 
der Land- & Ernährungswirtschaft betriebe-
nen Website in zwei Sprachen (englisch und 
dänisch: www.pigresearchcentre.dk und 
www.svineproduktion.dk) über den Gesund-
heitsstatus in den Schweinebeständen des 
Landes informieren. Abrufbar sind unter an-
derem Angaben zu ansteckender Tierkrank-
heiten. Außerdem gibt die Website Auskunft 
über den Salmonellen-Status in den jeweili-
gen landwirtschaftlichen Betrieben. 

Klarheit herrscht im Königreich auch, was 
den Einsatz von Antibiotika in der Schweine-
produktion angeht. Dänemark hat sich be-
reits frühzeitig auf die Fahnen geschrieben, 
den Gebrauch dieser Mittel nachhaltig zu 
senken. 1994 erließ die Regierung ein Ge-
setz, das es Tierärzten verbietet, Antibiotika 
zu verkaufen. Nach Rezeptausstellung durch 
den Veterinär werden die Präparate nun aus-
schließlich von speziellen Apotheken an die 
Betriebe geliefert. Im Jahr 2001 hat die Bran-
che dann einen speziellen Transparenz-Me-
chanismus etabliert. Seitdem sind die Apo-

theken verpflichtet, Informationen – wie 
verschreibender Tierarzt, Diagnose, Art und 
Menge des Präparats sowie Tierart und Al-
tersgruppe – an eine spezielle Datenbank 
namens Vetstat zu übermitteln. Auf Basis der 
vorliegenden Daten können die Fachleute für 
alle Tierbestände differenzierte Verbrauch-
statistiken erstellen. 

Kennzeichnung schafft Klarheit

Detaillierte Einblicke gewährt die Branche 
auch, was die Tiertransporte angeht. In der  
dänischen Tiertransportdatenbank, die zum 
Zentralen Nutztierbetriebsregister (CHR) ge-
hört, werden alle Tiertransporte zwischen 
den Betrieben und zu den Schlachtunterneh-
men erfasst. Jedermann hat auf die dort ge-
speicherten Daten freien Zugriff.

In den Supermärkten und bei den Dis-
countern im Nachbarland können die Kun-
den seit kurzem ein besonderes Transpa-
renz-Element nutzen. Dort ist nämlich das 
neue staatliche Tierwohlsiegel an den Start 
gegangen. Entwickelt wurde das dreistufige 
Konzept von den zuständigen Behörden in 
enger Kooperation mit dem Handel, dem  
Dänischen Fachverband der Land- & Er- 

nährungswirtschaft sowie Vertretern von 
Schlachtunternehmen und Tierschutzorga-
nisationen. Zentrales Element des dänischen 
Tierwohlsiegels ist die klare Kennzeichnung 
der Ware und damit ein Maximum an Trans-
parenz für die Verbraucher am Point of Sale. 

Optisches Erkennungsmerkmal des Labels 
ist ein Herz. Bereits die Eingangsstufe (ein 
Herz) geht mit ihren Vorschriften über die 
EU-Anforderungen und die dänischen Geset-
zesvorgaben hinaus. In der zweiten Stufe 
(zwei Herzen) müssen die Landwirte den 
Schweinen darüber hinaus 30 Prozent mehr 
Platz bieten als gesetzlich vorgeschrieben. 
Außerdem dürfen die Ferkel frühestens nach 
28 Tagen von der Sau abgesetzt werden. 
Noch weiter gehen die Vorschriften der drit-
ten Stufe (drei Herzen). Sie entspricht mit 
ihren Auflagen der ökologischen Schweine-
haltung, was unter anderem heisst: Doppelt 
so viel Platz in den Ställen wie der Gesetzge-
ber vorsieht, Abferkeln in Freilandhaltung 
und Auslauf im Freien. Das Konzept mit dem 
Namen Bedre Dyrevelfærd, also „Besseres 
Tierwohl“, wird zunächst für Schweinefleisch 
eingeführt. Es soll aber später auf weitere 
Fleischsorten ausgeweitet werden.

Transparenz  
als Erfolgsfaktor 

Der dänische Schweinesektor unternimmt viel, um das Wohlbefinden der Schweine zu steigern.
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Die Marke Schwarzwälder 

Schinken festigte mit leichtem 

Zuwachs im deutschen Markt 

ihre Position im Segment Roh-

schinken. Die Gesamtproduk- 

tion belief sich im vergangenen 

Jahr auf 9,2 Millionen Schin-

ken, was einer Steigerung um 

0,7 Prozent entspricht.

Konsumenten. Mit dieser Absicht wurde 
vergangenes Jahr die Social Media Kampa-
gne „Genuss auf meine Art“ mit Marken-
botschafter Benedikt Doll gestartet. 

Mit dem Erfolg zeigte sich der Schutz-
verband zufrieden, so dass die Kampagne 
mit dem aus Hinterzarten kommenden 
27-jährigen Spitzensportler, der aus einer 
Gastronomiefamilie stammt und in die-
sem Jahr bei der Biathlon-Weltmeister-
schaft eine Goldmedaille gewann, fortge-
setzt wird. Derzeit steht Doll für den 
Schwarzwälder Schinken vor der Kamera 
und erkundet im Dialog mit den Konsu-
menten das Geschmacksgeheimnis der 
Spezialität. Die Filme werden ab Juli in 
den sozialen Medien zu sehen sein.

Interaktives Museum

Auf breite Resonanz stößt auch das inter-
aktive Schwarzwälder Schinkenmuseum 
auf dem Feldberg, das seit Ende Mai wie-
der eröffnet hat. Mehr als 100.000 Besu-
cher informierten sich im vergangenen 
Jahr über die Besonderheiten in der Her-
stellung und über die Geschichte der Spe-
zialität des Schwarzwaldes. Das Museum 
gibt in drei Sprachen Auskunft über die 

bäuerliche Hausschlachtung, aus der der 
Schinken hervorgegangen ist, was es mit 
dem Pökeln auf sich hat, welche Gewürze 
dabei verwendet werden und wie lange 
der Schinken reift. Auch wer wissen will, 
was es mit dem EU-Schutz g. g. A. auf sich 
hat, findet in dem interaktiven Familien-
museum schnell Antworten. Zur Einzigar-
tigkeit des Museums trägt auch seine 
atemberaubende Lage auf der Spitze des 
Feldbergs bei. 

Eine feste Größe in der Region ist mitt-
lerweile auch der Schwarzwälder Schin-
kenlauf, der 2017 zum vierten Mal stattfin-
det. Der Schutzverband der Schwarzwälder 
Schinkenhersteller, Ausrichter der Veran-
staltung, erwartet nach stetig gestiegenen 
Teilnehmerzahlen für dieses Jahr ein wei-
teres Plus und richtet sich auf weit über 
600 Läufer und Läuferinnen ein. Am Sonn-
tag, dem 10. September, starten die Teil-
nehmer wieder an der Feldberghalle in 
Altglashütten. Das erweiterte Streckenan-
gebot über das Bärental und den Stefans-
bühl bietet einen Fünf-Kilometer-Lauf be-
ziehungsweise Walk, eine Zehn-Kilometer- 
Strecke und eine erstmals ausgewiesene 
Halbmarathondistanz.

Stabiler Absatz für 
Schwarzwald-Schinken

Der Schwarzwälder Schinken hat seine  
Marktposition im vergangenen Jahr behauptet.

Der Schutzverband der Schwarzwäl-
der Schinkenhersteller zog bei ei-
nem Pressegespräch in Frankfurt 

Bilanz für das Jahr 2016. Der Absatz im  
Export wurde stabil gehalten. Im Ausland 
zählen Frankreich, England, Spanien, die 
Benelux-Staaten sowie die osteuropäi- 
schen Länder zu den wichtigsten Abneh-
mern. Hauptvertriebskanal für die Marke 
Schwarzwälder Schinken ist traditionell der 
klassische Lebensmittelhandel und der Dis-
count, die 85 Prozent der Produktionsmen-
ge vertreiben. Über den Fachhandel werden 
zirka 11 Prozent und über die Gastronomie 
etwa 4 Prozent der Produktion abgesetzt. 
Insgesamt wurden die Rahmenbedingun-
gen der Branche als herausfordernd be-
schrieben, dazu gehören volatile Schweine-
preise ebenso wie Kostensteigerungen im 
Bereich der Logistik und Verpackung.

„Eine inländische Marktdurchdringung 
von nahezu 100 Prozent bestätigt unseren 
Kurs, das Wachstum in qualitativer Hin-
sicht zu fördern“, sagte Hans Schnekenbur-
ger, Vorstand des Schutzverbands. „Unser 
Fokus liegt daher auf der Steigerung der 
Wertschätzung für das Kulturgut Schwarz-
wälder Schinken bei jungen, modernen 

Foto: Schutzverband Schwarzwälder Schinken
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Gastronomische Angebote ge-

winnen im Lebensmittelhandel 

immer mehr an Bedeutung. So 

feierte Aldi Süd Ende April am 

Kölner Mediapark mit 350 ge-

ladenen Gästen die Eröffnung 

des ersten Aldi Bistros. 

Auf der Eröffnungsfeier kümmerte 
sich TV-Koch Robert Marx um das 
Wohl der Gäste. Aus dem Bistro-Spei-

seplan gab es unter anderem Zucchiniplätz-
chen mit Feta und Salat, Spaghetti mit Gar-
nelen und Tomaten sowie Frikadellen mit 
Kohlrabi und Püree. Alle Menüs, die im Bist-
ro angeboten werden und deren Zutaten 
prinzipiell aus dem Sortiment des Discoun-
ters stammen, wurden von Marx entwickelt. 
„Natürlich war es eine besondere Herausfor-
derung, über 100 Speisen auf einen Schlag 
zu kreieren“, erklärt der Maitre de Cuisine. 

In dem neuen Bistro, das nach drei Mona-
ten in eine andere Stadt ziehen soll, gibt es 
passend zum Einfachprinzip des Discoun-
ters täglich ein Menü, bestehend aus Vor-
speise, Hauptgang und Nachtisch zum Ein-
heitspreis von 7,99 Euro. Die einzelnen 
Gänge können auch separat gekauft werden. 
Beim Hauptgang stehen ein Fisch-, Fleisch- 
und ein vegetarisches Gericht zu Auswahl. 

Das Bistro ist architektonisch einfach ge-
staltet. Acht klassische Schiffscontainer bil-
den auf zwei Etagen eine Gesamtfläche von 
90 Quadratmetern. Die farblich dezent ge-
haltene Außenfassade mit einem integrier-
ten Aldi-Logo gewährt von außen Einblick 
in das Restaurant, in dem insgesamt 50 Gäs-
te Platz finden. Angetan von der Innenein-
richtung des Bistros zeigte sich Youtuberin 
Joyce Ilg. „Ich finde den Industrielook vom 
Bistro super und der passt ja auch gut in so 
eine Studentenstadt wie Köln“, sagte sie bei 
der Eröffnungsfeier.

Gastronomisches 
Einfachprinzip

Beim Hauptgang stehen  
ein Fisch-, ein Fleisch- und ein  

vegetarisches Gericht zu Auswahl.

Mit 350 Gästen feierte Aldi Süd in Köln die Eröffnung seines ersten Bistros.

Die Menüs, die im Bistro angeboten werden, hat TV-Koch Robert Marx kreiert.

Große Fenster und Vintage-
Möbel prägen das Bild im  
Inneren des Restaurants.

Fotos: Aldi Süd
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Da die Stenger-Märkte im Rhein-

Main-Gebiet bis zur hessisch-bay-

erischen Landesgrenze verteilt 

sind, definiert die Händler-Familie 

ihre Region als Bayerisch-Rhein-

Main. Diese Beschreibung um-

fasst nicht nur die Lage der neun 

Märkte, sondern auch einen wich-

tigen Bestandteil des Sortiments 

– Produkte aus der Region. 

Zwischen 60 und 80 regionale Unter-
nehmen liefern – teilweise exklusiv – 
an die Stenger-Märkte. Der Fokus auf 

regionale Produkte, die in fast jeder Waren-
gruppe zu finden sind, ist nicht nur der Nach-
frage der Kunden geschuldet, sondern unter-
stützt vor allem die heimische Landwirtschaft 
und untermauert damit die nachhaltige Fir-
menphilosophie der Stengers. Ergänzt wer-
den die Erzeugnisse durch die Edeka-Re- 

gionalmarke „Unsere Heimat“ sowie das re-
gionale Markenfleischprogramm der Edeka 
Südwest „Hofglück“, das die artgerechte Hal-
tung der Schweine nach den strengen Richt-
linien der Premiumstufe des Labels „Für 
Mehr Tierschutz“ des Deutschen Tierschutz-
bundes garantiert. 

In einer hauseigenen Kundenzeitschrift, mit 
einer Auflage von rund 90.000 Exemplaren, 
werden den Kunden regelmäßig regionale 
Hersteller und deren Produkte vorgestellt. 
„Es geht nicht darum, noch mehr regionale 
Produkte ins Sortiment aufzunehmen, son-
dern dem Verbraucher die vorhandenen nä-

Eigenproduktion und kompetentes Personal

Kompetentes Personal, Frische 
und Eigenprodukte zeichnen die 

Bedienungstheken aus.

Ein umfangreiches Sortiment von Wurst und Fleisch prägen das Bedienungsangebot. Darüber hinaus 
werden in einem gläsernen Kühlschrank besondere Delikatessen attraktiv präsentiert.
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herzubringen“, erklärt Matthias Stenger, der 
die Geschäfte mit seinem Bruder Alexander 
und seinem Vater führt. 

Ein weiterer Erfolgsbaustein der Edeka 
Stenger-Märkte sind die frischen Eigenpro-
duktionen. Feinkostsalate für die Fisch- und 
Wursttheke, conveniente Gerichte wie La-
sagne sowie Frischkäsezubereitungen und 
Kreationen wie Spinat-Käseknödel berei-
chern das Sortiment. Hinzu kommen in Glä-
ser abgefüllte Fertiggerichte wie Chili con 
Carne und diverse Suppen sowie die in Hes-
sen bekannte Grüne Soße, die unter der Mar-
ke Stenger angeboten werden. 

„Uns ist dabei sehr wichtig, dass alle Er-
zeugnisse ohne Konservierungsstoffe herge-
stellt werden, eine hohe Qualität haben und 
nicht nur Me-too-Produkte sind, sondern für 
den Kunden etwas Besonderes darstellen“, 
erklärt Alexander Stenger. „Insgesamt stellen 
wir beispielsweise rund 25 Tonnen Frischkä-
sezubereitungen pro Jahr her. Die 15 ver-
schiedenen Sorten produzieren wir aber 
nicht in den Märkten, sondern zentral, so 
dass wir auch auf der sicheren Seite in Bezug 
auf Hygiene und Kennzeichnung nach LMIV 
sind“, erläutert er. Auch neue Sortenideen, 
die oftmals durch Kundenwünsche oder die 
Fachverkäuferinnen entstehen, werden ger-
ne ins Programm aufgenommen.

Natürlich zählen auch energiesparende 
Maßnahmen und Photovoltaik auf den Märk-
ten zum Stenger-Konzept. Jedoch ist der Be-
griff „Nachhaltigkeit“ wesentlich weitläufiger 

Eigenproduktion und kompetentes Personal

und wird von Händlern wie Edeka Stenger 
und der Edeka Südwest feiner definiert. So 
sind auch die Mitarbeiter ein wichtiger Bau-
stein. „Man muss sich auch als Arbeitgeber 
einen Namen machen. Als Händler sollte sich 
nicht nur herumsprechen, was man für Pro-
dukte hat, sondern auch, was man als Arbeit-
geber bietet und dass Mitarbeiter bei Stenger 
gut arbeiten, sich weiterbilden und entwi-
ckeln können“, hebt Seniorchef Walter Sten-
ger hervor. 

„2010 haben wir alle Mitarbeiter auf unse-
ren Qualitätsstandard geschult. Zudem wird 
das Personal mit Fachseminaren weitergebil-
det. Dafür nutzen wir Inhouse-Schulungen 
und das Angebot der Edeka“, ergänzt Matthi-
as Stenger. „Uns ist aber auch ein harmoni-
sches Miteinander wichtig. Wir veranstalten 
Wandertage mit der Familie, ein Grill- und 
Oktoberfest und wenn ein Mitarbeiter heira-
tet oder Nachwuchs bekommt, ist es selbst-
verständlich, dass wir mit einem Gutschein 
gratulieren“, unterstreicht Alexander Stenger.

Der Markt in der Würzburger Straße in 
Aschaffenburg ist der umsatzstärkste Sten-
ger-Markt. In den marktstandähnlichen Aus-
lagen der Obst- und Gemüseabteilung wer-
den einige Produkte lokaler Landwirte 
angeboten. So werden in Stengers Kräuter-
garten frische Erzeugnisse aus regionalem 
Anbau offeriert und passend zur Spargelzeit 
frischer Spargel aus der Region. Fünf  
Meter Kühlregal bieten dem ernährungsbe-
wussten Kunden Salate, Antipasti und Säfte. 

Hausgemachte Produkte – beispielsweise verschiedene Bratwurstvarianten – unterstreichen die 
Produktkompetenz des Edeka-Teams und sind ein lukratives Alleinstellungsmerkmal.

Auch im Convenience-Sortiment setzt Edeka 
Stenger mit Eigenproduktionen Akzente.

Auf die regionale Qualität der Marke Stenger 
wird mit Roll-up-Banner aufmerksam gemacht.

Smoothies, vorgeschnittenes Obst und fri-
sche Desserts runden in einer Stolpertruhe 
mit der Orangensaftpresse das Frischeange-
bot der Abteilung ab. 

In den Bedienungsabteilungen setzt Edeka 
Stenger die Philosophie von Frische in Kom-
bination mit Eigenproduktion und geschul-
tem, motiviertem Personal eindrucksvoll um. 
Ein umfangreiches Sortiment von Fisch, 
Käse, Antipasti, Wurst und Fleisch wird 
durch selbst hergestellte Feinkostsalate, 
Frischkäsezubereitungen sowie eigene Brat-
wurstkreationen ergänzt und von freundli-
chem, fachkundigem Personal angeboten. 
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Im Saarland gibt es zwei  

selbständig geführte Rewe- 

Märkte. Einer von ihnen liegt in 

Bous, wo Klaus Fischer seit 2012 

auf rund 2600 Quadratmetern 

Verkaufsfläche ein breites Sor- 

timent anbietet. Obwohl der ge-

lernte Metzger die ersten fünf 

Jahre als große Herausforde- 

rung bezeichnet, würde er den  

Sprung in die Selbständigkeit  

immer wieder wagen.

Der Rewe Supermarkt im Bouser Ein-
kaufscenter bietet eine breite Vielfalt 
an Produkten für den kompletten Le-

bensmitteleinkauf. Denn der Fokus liegt ein-
deutig auf den Food-Artikeln, die mehr als 90 
Prozent des Angebotes ausmachen. Aller-
dings kann sich Fischer gut vorstellen, den 
Non-Food-Bereich in Zukunft etwas auszu-
bauen – allerdings nicht auf Kosten der Nah-
rungsmittel. „Unsere Warenpräsentation ist 
sehr großzügig, da könnten wir sicherlich 
noch etwas unterbringen“, erklärt er. Auf der 

anderen Seite weiß er aber auch, dass viele 
Kunden die überdurchschnittlich breiten 
Gänge schätzen.

Hauptanziehungspunkte sind die Bedie-
nungstheken mit Fleisch, Wurst, Käse, Fein-
kost und Fisch. Die insgesamt 24 Meter lan-
gen Theken sorgen für etwa 19 Prozent des 
Umsatzes. Während mit Fleisch und Wurst 
etwa 16 Prozent generiert werden, stehen 
Käse und Fisch für die restlichen drei Pro-
zent. Dementsprechend sieht der Rewe-
Kaufmann das Bedienungsangebot dieser 
beiden Produktgruppen auch weniger als 
wirtschaftlichen, sondern als Imagefaktor. 
Die Saarländer seien Bedienungstheken ge-
wohnt, deshalb lege er in diesem Bereich 
viel Wert auf ein breites Sortiment und hohe 
Beratungskompetenz, sagt er. 

Neben fachkundigen und freundlichen 
Mitarbeitern hält Fischer vor allem exklusive 
Angebote für eine Möglichkeit, um sich von 
der Konkurrenz abzuheben. Der gut einseh-
bare „Dry-Aged-Beef-Reifeschrank“ hinter 
der Theke zählt ebenso dazu wie das Wild-

Sortiment, das ausschließlich aus dem Saar-
land stammt. „Wild gewinnt immer mehr 
Freunde, auch in der Grillsaison. Häufig ist 
die Nachfrage größer als das Angebot, aber 
wenn wir die Wünsche – auch saisonbedingt 
– nicht bedienen können, wird das von den 
Kunden akzeptiert“, erklärt Fischer. 

Wie beim Wild spielt Regionalität im 
Bouser Supermarkt grundsätzlich eine be-
deutende Rolle. Neben den über Rewe bezo-
genen lokalen Produkten bietet Fischer wei-
tere Erzeugnisse aus der Heimat an. Ein 
Alleinstellungsmerkmal ist die Holzhütte des 
Bauern Ehl. Der Landwirt, der seine Waren – 
von Obst und Kartoffeln über Spargel bis 
Erdbeerlikör – selbst vermarktet, wollte ur-
sprünglich vor dem Einkaufscenter ein Holz-
haus mit Bedienung aufbauen, aber Fischer 
konnte ihn überzeugen, seine Produkte  
innerhalb seines Rewe-Marktes in einer spe-
ziellen Hütte als Selbstbedienungsware zu 
offerieren – und der Erfolg gibt ihm Recht.  

Außergewöhnlich ist auch der Weinbera-
ter, mit dessen Hilfe man sich zu den im Sor-

Individuell  
und regional

Der Supermarkt im Einkaufcenter von Bous bietet seinen Kunden eine breite Vielfalt an Produkten für den Lebensmitteleinkauf. Da es dort auch ein Res-
taurant und einen Bäcker gibt, verzichtet Rewe-Kaufmann Klaus Fischer auf ein gastronomisches Angebot.
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timent befindlichen Weinen informieren 
kann. Neben den Besonderheiten der Trau-
ben werden auch passende Speisen ange-
zeigt. Das Gerät wird durch Tasten oder 
durch das Scannen der jeweiligen Flasche 
aktiviert. „Ich hatte eigentlich zwei Rezept-
beratergeräte und habe eines dann umfunk-
tioniert. Zunächst war die Scheu der Kunden 
groß, aber mittlerweile wird es gut ange-
nommen“, berichtet Fischer.

Keine Rolle spielen bei ihm gastronomi-
sche Angebote. Da man im Einkaufscenter 
ein Restaurant und einen Bäcker, der Snacks 
anbietet, habe, gäbe es bei ihm keinen Di-
rektverzehr, erklärt er den Verzicht. Auch 
Partyservice ist für ihn derzeit kein Thema – 
auch, weil dafür „einfach die Zeit fehlt“. An-
ders sieht es mit der Belieferung von Waren 
– beispielsweise zu Festen – aus. „Das läuft 
gut. Der Mercedes Sprinter, den ich von vorn-
herein hatte, reichte nicht mehr aus. Deshalb 
habe ich mir noch einen Kühlanhänger ange-
schafft,“ berichtet Fischer.

Mehr Kunden aus Frankreich

Nicht nur wegen des Verzichts auf gastrono-
mische Angebote sieht er seinen Standort  
in dem Einkaufscenter Bous auch mit kriti-
schen Augen. Die hervorragende Parkplatz-
situation und die Anzahl der Kunden, die 
nicht nur in den anderen Geschäften, son-
dern auch bei ihm einkaufen, wirkten sich si-
cherlich positiv aus, aber auf der anderen 
Seite ständen extrem hohe Nebenkosten, er-
klärt er.

Trotz dieser Einschränkung würde Fischer 
den Schritt in die Selbständigkeit, den er  
als „beste Entscheidung, die ich je getroffen 
habe“ bezeichnet, immer wieder gehen. Die-
se Einschätzung ist umso bemerkenswerter, 
als er mit unvorhergesehenen Problemen zu 
kämpfen hatte. „Zunächst hat der Edeka-
Händler, der zuvor an diesem Standort war, 
vollkommen unerwartet in der Nähe einen 
neuen Markt eröffnet“, erinnert sich Fischer. 
Diese Konkurrenz habe ihn natürlich einige 
Kunden gekostet, zumal es rund um Bous oh-
nehin sehr viele Mitbewerber gebe.

Überdies gab es Renovierungsmaßnah-
men an der Hauptstraße, die stark frequen-
tiert ist und damit bedeutend für die positive 
Standortanalyse war. Schließlich machten 
sich auch das Ende eines Baumarktes in un-
mittelbarer Umgebung und der Abriss des 
Gebäudes zunächst negativ bemerkbar. „Das 
alles hat dazu geführt, dass die Kundenzahlen 
sich etwas nach unten bewegt haben. Aller-
dings hat sich das auf die Bilanz nicht ausge-
wirkt, denn der Wert des Durchschnittsbons 

Der gelernte Metzgermeister Fischer machte sich vor fünf Jahren selbständig. Zu den Spezialitäten, 
mit denen er sich von der Konkurrenz abhebt, zählt auch das Dry Aged Beef.

Die Bedienungstheken mit Fleisch, Wurst, Käse, Feinkost und Fisch umfassen insgesamt 24 Meter 
und sorgen mit ihrem vielseitigen Angebot für knapp ein Fünftel des Umsatzes. 

Ein Alleinstellungsmerkmal ist das Holzhaus des Bauern Ehl. Der Landwirt offeriert seine Waren – 
von Obst und Kartoffeln bis Erdbeerlikör – in einer speziellen Hütte.



Unternehmen & Konzepte

38 6/2017  �  Fleisch-Marketing

ist gestiegen“, erläutert Fischer, der festge-
stellt hat, dass vermehrt Kunden aus dem be-
nachbarten Frankreich den Weg in sein Ge-
schäft finden. „Warum das so ist, weiß ich 
auch nicht genau. Aber vielleicht werden wir 
nach dem Abriss des Baumarktes einfach 
besser wahrgenommen“, mutmaßt der Un-
ternehmer.

Solche Überlegungen musste Fischer noch 
nicht anstellen, als er sich 2011 entschloss, 
selbständig zu werden. „Ich hatte 1986 bei 
Rewe angefangen. Nach einer Zwischensta-
tion bei einem Mitbewerber war ich Ver-
kaufsleiter Service in der Region Südwest 
der Rewe, als ich hörte, dass für Bous ein 
neuer Betreiber gesucht wird. Da ich schon 
länger den Wunsch hatte, sesshaft und selb-
ständig zu werden, habe ich mich kurzent-
schlossen beworben“, erinnert sich der Metz-
germeister, Handelsfachwirt und Betriebs- 
wirt Fachrichtung Fleisch. Nachdem zeitnah 
die Entscheidung gefallen war, begannen 
acht sehr interessante Monate. Die Planung 
und Komplettrenovierung des ehemaligen 
Edeka-Geschäfts standen ebenso auf der 
Agenda wie die Vorbereitung auf die kom-
menden Aufgaben. 

Detaillierter Einarbeitungsplan

Intensiv unterstützt wurde er dabei durch 
das Rewe-Partnerschaftsmodel, das nicht 
nur einen Start in die Selbständigkeit mit ge-
ringem Kapitaleinsatz ermöglicht, sondern 
auch die Voraussetzungen für den Erfolg 
schafft. „Es gibt einen detaillierten Einarbei-
tungsplan, dessen Schwerpunkte indi- 
viduell festgelegt werden. Mit meinen Vor-
kenntnissen habe ich das operative Geschäft 
in den Vordergrund gerückt. Ich war bei-
spielsweise bei einigen gestandenen Kauf-
leuten um zu sehen, wie dort das Tagesge-
schäft abläuft“, erläutert der Jungunter- 
nehmer. Gleichzeitig kümmerte er sich auch 
um die Gestaltung des neuen Geschäfts, die 
zwar von der Rewe organisiert und umge-
setzt wurde, auf die er aber Einfluss nehmen 
konnte. „Ich hatte beispielsweise für die 
Weinabteilung oder den Frischethekenbe-
reich eigene Vorstellungen, auf die auch ein-
gegangen wurde“, erzählt Fischer. 

So war er gut gewappnet, als er im Juli 
2012 mit 44 Mitarbeitern seinen Rewe Su-
permarkt eröffnet. Nicht vorbereitet war er 
allerdings auf den Ansturm der Bouser Verei-
ne. „Ich weiß nicht, ob das speziell im Saar-
land so ist. Aber mit dem Tag der Eröffnung 
kamen sehr viele Vereine und fragten nach 
Sponsoring-Möglichkeiten“, legt er dar. Aus 
der Überlegung, sich im Ort zu engagieren, 

ist das Oktoberfest entstanden, denn an dem 
größten regelmäßig stattfindenden Event in 
Bous, das von Rewe Fischer durchgeführt 
wird, sind auch 20 Lokalvereine beteiligt. 
„Die Veranstaltung kostet mich zwar richtig 
Geld, ist aber mittlerweile fester Bestandteil 
des Gemeindelebens“, berichtet Fischer. 

Dieses Fest trägt dazu bei, dass Fischer mit 
seinem Rewe Supermarkt in Bous Fuß ge-
fasst hat und nach fünf Jahren mit seiner Bi-
lanz zufrieden ist. Deshalb kann er sich auch 
gut vorstellen, einen weiteren Markt zu über-
nehmen. In Bous möchte er in Zukunft noch 
regionaler und individueller werden. Ob-
wohl er Rewe als starken Partner sehr schät-
zen gelernt hat, möchte er daher häufiger 
neben den Rewe-Prospekten mit den Wo-
chenangeboten separate Werbezettel einset-
zen – vielleicht auch im Nachbarland in fran-
zösischer Sprache.  

Grillartikel rücken in den wärmeren Monaten auch bei Rewe Fischer in den Mittelpunkt – von Rinder-
steaks über marinierte Spareribs bis Schweine-Nackenspieße.

Für die Kunden, die wenig Zeit haben, stehen 
Truhen bereit – auch mit regionalen Produkten. 

Das Wild-Sortiment, das ausschließlich aus dem 
Saarland stammt, gewinnt immer mehr Freunde.
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Das vom dlv – Netzwerk Ladenbau 
im Callwey Verlag herausgegebe-
nen Werk macht auf 248 Seiten 

deutlich, dass sich ein übergeordneter 
Trend in Hinblick auf Struktur, Farbe oder 
Materialien kaum noch ausmachen lässt  
– bis auf die Tatsache, dass vor allem in 
Hochwertiges und Langlebiges investiert 
wird. Bei der stärksten stationären Bran-
che, den Lebensmitteln, „scheint nach 
dem großen Innovationsschub der ver-
gangenen Jahre eine gewisse Sättigung 
einzutreten. Die konzeptionell und gestal-
terisch erfolgreiche Adaption des traditio-
nellen Markthallen-Modells wirkt nun flä-
chendeckend ausgereizt“, schreibt der 
Expertenbeirat, der die Projekte für das 
„Store Book“ auswählt, in seinem Vor-
wort.

Dass die unter hartem Konkurrenz-
druck stehende Branche mit aufwendigen 
und am Standort orientierten Konzepten 
überzeugen kann, zeigt das Beispiel des 
Lebensmittelmarktes in den Fünf Höfen 
München. Dabei ist nicht sofort ersicht-
lich, dass es sich um eine Rewe-Filiale 

handelt. Denn Rewe verzichtet in dieser 
Premiumlage auf sein Corporate Design 
und setzt auf eine andere Optik. 

Da der Kunde in den Fünf Höfen vor al-
lem nach Feinkost, hochwertigen Frische-
produkten und außergewöhnlichen Con-
venience-Angeboten Ausschau hält, 
überzeugt ihn die Frische-Abteilung, zu 
der auch eine Heiß-Theke und eine Sushi-
Bar gehören. Der Bereich nimmt einen 
großen Teil der Fläche ein und ist farblich 
von Grau- und Anthrazittönen geprägt. 
Großflächig verglaste Theken und Vitri-
nen geben den Blick auf die Vielfalt des 
Frischeangebots mit Käse, Fleisch, Wurst 
und Fisch frei. Die Sockel der Bedienthe-
ken sind mit handbehauenem Granit ver-
kleidet und korrespondieren mit dem 
hochwertigen Lebensmittelangebot.

Was heutzutage als zeitgemäßer Nah-
versorger mit einem Vollsortiment ver-
standen wird, bietet das E-Center im bay-
erischen Gaimersheim. Eine große 
Warenauswahl mit vielen Frischeangebo-
ten, regionale Produkte und eine einla-
dende Gastronomie prägen das Edeka-

Geschäft. Den adäquaten Rahmen bildet 
ein Gebäude mit eigenständiger, standort-
gerechter Architektur. Was der gläserne 
Flachbau unter einem expressiv auskra-
genden Dach von außen verspricht, kann 
das Innere einlösen. Auf gut 3100 Quad-
ratmeter Verkaufsfläche verfügen die ein-
zelnen Warensegmente über großzügig 
dimensionierte Bereiche. Die Material-
wahl beschränkt sich auf Glas, Stahl, Eiche 
und Betonoberflächen. Farblich bestim-
men Anthrazit, Weiß und Schwarz sowie 
Naturtöne den Markt.

Die Atmosphäre von Nachhaltigkeit ba-
siert auf begrünten Wänden, einer Holzla-
mellendecke und natürlichen Materialien. 
Die nachhaltige Qualität des Gebäudes 
bleibt indes unsichtbar. Mit seinem be-
pflanzten Dach, Eisspeicher, Betonkernak-
tivierung und Wärmerückgewinnung ist 
der Markt ein Flagship Store der Ressour-
censchonung. 

Erhältlich ist das Store Book über die 
üblichen Buchhandelskanäle sowie beim 
dlv – Netzwerk Ladenbau zum Preis von 
89 Euro.

Inspiration  
und Innovation

In seiner diesjährigen Ausgabe räumt das „Store Book“ branchenübergreifenden Vorstellung  

neuer Läden mehr Raum ein: 47 Projekte bilden beispielhaft die Trends und Entwicklungen  

im Store Design ab und liefern so Inspiration für Handel und Ladenbau.

Im Münchner Rewe-Supermarkt in den fünf Höfen ist die eindrucksvolle 
Lichtinszenierung den verschiedenen Produktgruppen angepasst.

Eine markante Deckenkonstruktion aus Holzlamellen und natürliche Mate-
rialien prägen das Bild des E-Centers im bayerischen Gaimersheim.

Foto: Edeka Handelsgesellschaft Südbayern, Jürgen Misslbeck Foto: Boris Golz
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Inspiriert von internationalen  

Spezialitäten hat Avo neue  

Mischungen und Rezepturen  

entwickelt – für Pastrami  

New York Style sowie Spianata 

Romana und Calabrese.

Sandwich oder Brötchen, in mehreren La-
gen gefüllt mit Pastrami, verzeichnen als 

Kultsnack im Streetfoodangebot steigende 
Nachfrage. Bei der neuen Würzmischung 
Pastrami New York Style hat sich Avo für eine 
in der Schärfe ausgeprägte Rezeptur ent-
schieden. Geschroteter Pfeffer und eine fein 
abgestimmte Paprika-Koriandernote stehen 
für einen authentischen Geschmack. Bei der 
Herstellung sichert die Injektion des Rohma-
terials mit einer Spritzpökellake wie Avo 
Blitz 2000 sowie das anschließende Tumbeln 
die gewünschte Frische, Zartheit und Saftig-
keit des Endprodukts. Die Tumbelphase en-
det mit der Ummantelung der Pastrami-

Würzmischung. Durch die sich anschließende 
Heißräucherung entwickelt sich die typische, 
leicht rauchige Note.

Für die Edelsalamisorten Spianata Romana 
und Spianata Calabrese hat Avo Mischungen 
entwickelt. Während der pikante Geschmack 
der Spianata Romana von Pfeffer, Fenchel 
und Anis geprägt ist, dominieren bei  Calabre-
se Pfeffer und Chili. Je länger die Reifung des-
to besser entwickeln sich die Aromen unter 
Avo Process Control-Bedingungen. 

Ausschlaggebend für die Qualität des End-
produkts ist auch die Wahl produktgerechter 

Authentische Spezialitäten 

Unter dem Motto „Dein Steak – 

Deine Marinade – Jetzt bist du 

am Drücker“ präsentiert die 

Fuchs-Gruppe bis Anfang Sep- 

tember zwölf würzige Marinaden. 

Egal, ob Rind-, Schweine- oder Lamm- 
Steak – qualitativ hochwertiges Fleisch 

und ein perfekt abgestimmter Garvorgang 
bilden die Basis für ein gutes Grill-Ergebnis. 
Den individuellen Kick liefert aber die Wür-
ze. Dafür hat Fuchs ein breites Marinaden-
Sortiment im Angebot. Mit den zwölf Ge-
schmackssorten Tomate (Tomate, Zwiebel), 
Peperoni (würzig-scharf), Bordeaux (Papri-
ka, Pfeffer, Koriander), Knoblauch Kräuter, 
Nizza (Knoblauch, Pfeffer, Kräuter), Athen 
(Knoblauch, Kräuter), Curry (würzig-fruch-
tig), Pepper (Knoblauch, Pfeffer, Zwiebel), 
Chili Rauch (Chili, Paprika), Ingwer Jalapeño, 
Roasted Knobi (gerösteter Knoblauch, Zwie-

Aktionspakete für die Theke

bel, Pfeffer) und Sixty Six (würzig-bratig) las-
sen sich Rib-Eye, Rumpsteak, T-Bone-Steak, 
Filet-, Hüft- und Flank-Steak schnell verfei-
nern. Der Clou: Der Kunde entscheidet vor 
Ort, welches Grillgut mit welcher Marinade 
mariniert wird. 

Auch Hähnchenbrust, Pute, Schweine-, 
Lamm- und Kalbsfilet lassen sich schnell und 

kompikationslos mit den vielseitig einsetzba-
ren Marinaden würzen und sind eine span-
nende Alternative zum saftigen Steak. Des-
halb bietet Fuchs bis Anfang September ein 
attraktives Aktionspaket – mit Informa- 
tionen, Kundenkarten zum Auslegen, Rezept-
broschüren sowie rabattierten Aktionspro-
dukten – für die Fleischtheke.

Inspiriert  
von traditionell  
amerikanischer  
Rezeptur: Pastrami 
New York Style.

Reife- und Schutzpräparate. Durch den kom-
binierten Einsatz einer neuen Generation 
hochwertiger Starter- sowie Schutzkulturen 
kann bei der Fermentation ein außerge-
wöhnlicher Reifeverlauf sowie hohe sensori-
sche Sicherheit gewährleistet werden. Be-
sonderes Augenmerk liegt dabei auf der 
Vermeidung von Listerien, vor allem die Kon-
tamination mit Listeria monocytogenes. Die 
in den Avo-Schutzkulturen zusätzlich wir-
kenden Bacteriocine tragen dabei ohne ge-
schmackliche Beeinflussung zur Hemmwir-
kung bei. 

Bei Steaks sorgen die  
Marinaden für den speziellen  
Geschmack – beispielsweise  
die Sorte Ingwer Jalapeño.
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Bizerba weiter  
auf Wachstumskurs

Bizerba, Anbieter von Lösungen für Wäge-, 
Schneide- und Auszeichnungstechnologie, 
erzielte im Geschäftsjahr 2016 einen welt-
weiten Umsatz von 652,6 Millionen Euro. 
Das bedeutet – nach dem überragenden Jahr 
2015 mit fast 20 Prozent Umsatzsteigerung 
– ein weiteres Plus von neun Prozent gegen-
über dem Vorjahr. Das Familienunterneh-
men, das sich zu 100 Prozent im Besitz der 
Gesellschafterfamilie Kraut befindet und auf 
eine 150-jährige Tradition zurückblickt, er-
reichte auch im Heimatmarkt Deutschland 
ein starkes Wachstum. Bizerba verzeichnete 
in den letzten fünf Jahren ein jährliches Um-
satzwachstum von durchschnittlich acht 
Prozent.  � www.bizerba.com

Ilsfeld als Modell für  
Kaufland-Filialkonzept

Nachdem Kaufland bereits im vergangenen 
Jahr ein großes Investitionsprogramm für 
die deutschen Standorte angekündigt hatte, 
scheint jetzt Bewegung in die Modernisie-
rung zu kommen. Man wolle Tempo machen, 
hieß es aus der Unternehmenszentrale. Ori-
entieren sollen sich die modernisierten 
Märkte an der Filiale in Ilsfeld, die im April 
eröffnete wurde. Man wolle seinen Kunden 
eine attraktive Einkaufsstätte bieten, die auf 
dem aktuellen Stand sei, hieß es bei der Er-

Kombinierte Lösungen  
durch strategische Allianz

Die Unternehmen Meyn, Cabinplant und 
Multivac schließen eine strategische Allianz. 
Meyn ist Anbieter von Komplettlösungen 
für die Geflügelverarbeitung mit Lösungen 
von der Geflügelanlieferung bis zum Verpa-
cken. Cabinplant bietet komplette Lösungen 
im Bereich der Lebensmittelverarbeitung 
und ist Spezialist für das Verwiegen, Portio-
nieren und gewichtsgenaue Befüllen von 
schwierig handhabbaren Produkten. Multi-
vac bietet Lösungen für das Verpacken von 
Lebensmitteln aller Art, für das Etikettieren 
sowie die Inspektion von fertigen Packun-
gen und Sekundärverpackungen. Ziel der 
Kooperation ist es, Lebensmittelherstellern 
kombinierte Lösungen von der Verarbei-
tung über das Füllen und Verwiegen ihrer 
Produkte bis zur Verpackung anzubieten 
und Synergieeffekte zu nutzen. 
� www.multivac.com

Adalbert-Raps-Stiftung lädt  
zur Trüffeljagd nach Kopenhagen

Die Adalbert-Raps-Stiftung veranstaltet 
vom 20. bis 23. August ein Inspirationse-
vent in Kopenhagen. Dort treffen die Trüf-
feljäger auf Vertreter des Butcher’s Manifes-
to – einer Vereinigung, die sich für das  
traditionelle Metzgerhandwerk einsetzt. 
Beim Besuch des „Copenhagen Cooking & 
Food Festivals“ stehen sensorischen Ein-
drücke im Vordergrund, bevor Startups der 
Fleischerszene ihre Erfolgskonzepte prä-
sentieren. Highlight der „Trüffeljagd in Ko-
penhagen“ wird der Workshop mit dem 
Adam Danforth sein, bei dem Tiere fast 
ohne Abfälle zerlegt und verarbeitet wer-
den. Weitere Informationen gibt es unter 
www.trueffeljagd.org. 

Selbständige Kaufleute  
wieder Schlüssel zum Erfolg

Die Edeka-Gruppe bleibt auf Wachstums-
kurs. Der genossenschaftliche Verbund 
steigerte 2016 seinen Gesamtumsatz um 
2,5 Prozent auf 49,6 Milliarden Euro.  
Einmal mehr trugen die rund 4000 selbst-
ständigen Edeka-Kaufleute maßgeblich  
zu diesem Erfolg bei. Mit einem Umsatz-
plus von 3,8 Prozent – 3,2 auf vergleich- 
barer Fläche – fiel deren Entwicklung  
erneut deutlich positiver aus als das 
durchschnittliche Branchenwachstum. 
Mit ihren rund 5900 Märkten erwirtschaf-
teten die mittelständischen Edeka-Unter-
nehmer 2016 insgesamt 25,2 Milliar- 
den Euro. „Die Edeka-Kaufleute sind und 
bleiben der Schlüssel unseres Erfolges“, 
erklärte Edeka-Vorstandsvorsitzender 
Markus Mosa. Auf ein erfolgreiches Jahr 
blickt auch das Tochterunternehmen Net-
to Marken-Discount zurück: Das Unter-
nehmen mit Sitz im bayerischen Maxhüt-
te-Haidhof baute sein Umsatzvolumen auf 
12,7 Milliarden Euro aus. Das entspricht 
einem Plus von 2,6 Prozent.
� www.edeka.de

Das Hobart-Team freut sich über die Auszeichnung „Manufacturer of the Year“ (von links): Adrian 
Penner, Philippe Varrailhon und Stefan Festerling.

Zwei Auszeichnungen in kurzer Zeit

Hobart, Spezialist für gewerbliche Spüllösungen, konnte sich gleich über zwei Auszeichnun-
gen freuen. Zunächst erhielt das Offenburger Unternehmen den FCSI (Foodservice Consul-
tants Society International) Award als „Manufacturer des Jahres 2017“. Anlass für die 
Ehrung war die neue Generation der Bandspülmaschinen FTPi und FTNi aus den Serien 
Profi Line und Premax Line, die einen geringen Platzbedarf, Zeiteinsparung, Flexibilität und 
Kapazitätssteigerung verspricht. Kurze Zeit später erhielt Hobart auch den Kompetenz-
preis Baden-Württemberg. Mit dem Preis werden Firmen und Unternehmer-Persönlichkei-
ten für ihr soziales Engagement, ihre unternehmerische Weitsicht, Innovation und Nach-
haltigkeit ausgezeichnet. � www.hobart.de 

öffnung in Ilsfeld. Neben einem optisch an-
sprechenden Filialauftritt und einem To-go-
Sortiment mit vielen kleinen Snacks zeichnet 
sich der neue Markt auch durch eine Fleisch-
bedienungstheke aus, die den bestehende 
Bedienungsbereich mit Käse und Wurst er-
gänzt.� www.kaufland.de
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Aufmerksamkeit dank  
attraktiver Instore-Verlosungen 

Der Senf- und Feinkostspezialist Develey 
setzt zur Sommersaison auf eine aufmerk-
samkeitsstarke PoS-Promotion. „Im Sommer 
fahren viele an den Badesee, um dort zu gril-

Erlesene Kalbsleber und  
ausgesuchte Bio-Gewürze

Leberwürste sind schon lange ein Klassiker 
im Rack & Rüther-Sortiment. Doch nun 
wählte man statt Schweinefleisch erlesene 
Kalbsleber aus, die zart, aber von fester 
Konsistenz ist. Großen Wert legte man beim 
Erschaffen der neuen Wurstspezialität auch 
darauf, dass sich das Rezept an traditionelle 
Handwerkskunst anlehnt. Die geschmack-
volle Kalbsleber ist mit kernigem Speck, ed-
lem Honig und ausgesuchten Bio-Gewürzen 
kombiniert. Das Besondere an der neuen 
Kalbsleberwurst von Rack & Rüther ist, dass 
sie ausschließlich aus Kalbsleber und Kalb-
fleisch besteht. Im Geschmack ist sie des-
halb harmonisch fein und besonders 
streichzart.� www.rackruether.de

Currywurst  
aus Geflügelfleisch

Die Mühlen Currywurst gibt es bei Rügen-
walder jetzt auch aus Geflügel. Dahinter 
verbirgt sich eine Bratwurst, ausschließlich 
aus Geflügelfleisch hergestellt, gegrillt und 
in fruchtig-pikanter Sauce. „Geflügelwurst 
wird immer beliebter. Deswegen gibt es un-
sere Mühlen Currywurst nun auch aus Pu-
ten- und Hähnchenfleisch. Sie ist mehr als 
40 Prozent fettärmer als unsere Variante 
mit Schweinefleisch“, erklärt Godo Röben, 
Geschäftsführer der Rügenwalder Mühle. 
Wer möchte, kann mit dem speziellen Cur-
ry im separaten Tütchen den Curry-Grad 
individuell anpassen. 

Die Neuprodukteinführung wurde mit 
ganzseitigen Anzeigen in der Fachpresse, 
Online-Anzeigen und Plakaten begleitet. 
Überdies wird die neue Variante auf den 
Social-Media-Kanälen und am Point of Sale 
aufmerksamkeitsstark in Szene gesetzt. 
� www.ruegenwalder.de

Neu im Sortiment  
von Rack & Rüther:  

die Kalbsleberwurst.

len und sich abzukühlen. Um den Ausflug 
perfekt zu machen, verlosen wir bei unseren 
Handelspartnern ein Develey-Boot. So lässt 
es sich nach dem Picknick oder Grillen ent-
spannt übers Wasser treiben“, erklärt Kristi-
na Honrath, Marketingleiterin bei Develey. 
Zentrales Promotion-Element und Blickfang 
bei den teilnehmenden Händlern sind Groß-
platzierungen mit Develey-Displays, gebran-
detem grünem Schlauchboot und passendem 
Sonnenschirm. Bei attraktiven Instore-Verlo-
sungen kann der Kunde so zum Develey-
Bootsbesitzer werden. � www.develey.de

Mit der Promotion-Aktion möchte Develey eine po-
sitive Sommerstimmung beim Kunden herstellen.

Die neue Mühlen Currywurst Geflügel gibt es 
stilecht mit Holzpikser.

Die Tapenade aus grünen Oliven wird im neuen 
Kattus-Premium-Design angeboten.

Auf Oliven basierender  
mediterraner Aufstrich

Nachdem im April 2017 sechs neue süd-
ländische Oliven-Arten das Kattus-Sorti-
ment verstärk haben, rundet jetzt eine 
weitere Oliven-Spezialität die Vielfalt ab. 

Sulz-Kreationen in  
eleganten Gläsern

Das Wiener Traditionsunternehmen Hink 
präsentiert seine handgemachten Sulz-Kre-
ationen jetzt in eleganten 200-Gramm-Glä-
sern. Zum Sortiment gehört das Tafelspitz-
Sülzchen. Das zartgekochte Rindfleisch, 
verfeinert mit knackigem Gemüse sowie 
fein gewürztem Aspik, ist eine delikate Vor-
speise. Beim Krustenschinken-Mais-Sulz 
werden die handgeschnittenen Schinken-
stücke von ausgewähltem Gemüse begleitet 
und mit Aspik harmonisch verbunden. Saf-
tiges Geselchtes vom Schopf in Kombina- 
tion mit Gemüse, abgerundet von fruchti-
ger Säure vom Essiggurkerl sowie das Aro-
ma vom scharfen Kren, umhüllt von wür- 
zigem Aspik, zeichnen die Selchschopf- 
Sülzchen aus. � www.hink-pasteten.at 

Traditionsreicher Genuss im eleganten Glas: 
Sulzen-Spezialitäten von Hink.
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Mit Edelschimmel verfeinerte  
luftgetrocknete Salami-Kugeln

Der bayerische Wurstwarenhersteller Hou-
dek erweitert seine Marke K‘s um eine neue 
Produktlinie: Die K’s Salami Minis. Die luftge-
trockneten Kugeln sind mit Edelschimmel 
verfeinert, kräftig-würzig im Geschmack, 
trendig verpackt und ungekühlt haltbar. Es 
gibt sie in den Sorten Klassik, Hot und Geflü-
gel. Zudem wird die Range der Kabanos K‘s 

Offizieller Partner  
europäischer Festivals

Bifi präsentiert sich als offizieller Partner ei-
niger Festivals in Europa mit der Rock-Your-
Life-Promotion aufmerksamkeitsstark am 
PoS sowie in Print- und Online-Medien. Als 
Partner von Rock am Ring, Airbeat One & 
Highfield Festival sowie Chiemsee Summer 

Die neue Tapenade basiert auf grünen Oli-
ven, die mit Mandeln, Olivenöl und feinen 
Gewürzen eine einzigartige Geschmacks-
Liaison eingehen. Der cremige Aufstrich 
gibt der Olive eine neue Textur und macht 
sie zu einem Bestseller der mediterranen 
Sommerküche. Die vegetarische Kattus 
Tapenade aus grünen Oliven schmeckt als 
Brotaufstrich auf knusprigem Baguette, 
ist ein aromatischer Dip für viele Gemüse-
sorten, begleitet würzige Käsespezialitä-
ten und verfeinert Fleisch- und Fischge-
richte. � www.kattus.de

Umfassende Aktion für die Outdoor-Saison

Homann hat eine groß angelegte Promotion im Lebensmittel-Einzelhandel gestartet. 
„Deutschland isst draußen!“ lautet bis Mitte September das Motto, das den Abverkauf 
des gesamten Beilagensalate-Sortiments unterstützen soll. So machen am PoS emotio-
nale Themenwelten auf die Aktion aufmerksam. Im Mittelpunkt steht aber ein Gewinn-
spiel. Auf den Aktionspackungen des Beilagensalate-Sortiments von Homann finden Ver-
braucher Leporellos mit individuellen Codes, die auf der Webseite www.homann.de zum 
Einsatz kommen. Der Teilnehmer erfährt direkt nach der Eingabe, ob er einen der Preise 
im Gesamtwert von 1,5 Millionen Euro gewonnen hat. Passend zum sommerlichen Frei-
zeit-Motto sind auch die Gewinne ausgewählt – beispielsweise Fahrräder, tragbare Grills 
oder Bluetooth-Lautsprecher. Hauptpreis ist ein VW Bulli T2, der als Road-Klassiker für 
Freiheit und Outdoor-Feeling steht. � www.homann.de

Sommerliche Preise im Gesamtwert von 1,5 Millionen Euro gibt es bei Homann zu gewinnen.

in Deutschland, BierPop und Hype-o-dream 
in den Niederlanden, Langeland Festival in 
Dänemark sowie Nova Rock und Frequency 
in Österreich geht die Marke mit einer län- 
derübergreifenden, crossmedialen Kampag-
ne ins Rennen. Kern der Aktivierung ist bis 
Ende August das Gewinnspiel auf der eigens 
für den Zeitraum entwickelten Microsite. Sie 
bietet Bifi-Fans sowie Festivalgängern über-
dies eine abwechslungsreiche Play- und Fun-
Plattform. Darüber hinaus wird dem Handel 
umfangreiches PoS-Material wie Displays 
und Aufsteller sowie hochwertig gebrandete 
Bifi-Produkte geboten. � www.bifi.com

„Rock Your Life with Bifi” heißt es in diesem 
Sommer bei der Marke des amerikanischen Fa-
milienunternehmens Jack Link’s.

um eine Geflügelvariante ergänzt. „Die junge 
Zielgruppe mag es abwechslungsreich und 
ernährungsbewusst“, erklärt Olaf Haken-
beck, Marketing- und Vertriebsleiter bei Hou-
dek. Mit dem K’s Geflügel-Snack liege man 
voll im Trend, führt er aus. Begleitet wird die 
Markteinführung der neuen Sorte mit einem 
Gewinnspiel zur Kinopremiere von „Bay-
watch“. Bis Mitte August werden drei LED- 
Flatscreens von Dyon sowie Fanpakete zum 
Film verlost. �
www.in-ks-of-hunger.de

Die neuen Salami  
Minis gibt es nicht nur 
in den Sorten Klassik 
und Hot, sondern auch 
als Geflügel- 
Variante.
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mit dem Redaktionsteam Michael Jakobi und Norbert Gefäller.

Das Abo.Das Abo.
Mit neuen Sorten und  
verändertem Farbkonzept

Die Maultaschen von Bürger erscheinen im 
neuen Farbkonzept. In der Vergangenheit 
hätten sich Kunden häufiger vergriffen, da 
sowohl die Maultaschen traditionell schwä-
bisch als auch die Gemüsemaultaschen grün 
verpackt gewesen wären. Mit einem neuen 
Farbkonzept wolle man Abhilfe schaffen, 
hieß es Bürger zur Erklärung. Deshalb seien 
die Sorten nun in unterschiedlichen Farben 
erhältlich. Im Zuge dieser Verpackungsum-
stellung erhält die Maultaschenfamilie Zu-
wachs. Die Geflügelmaultasche mit ihrer Fül-
lung aus Putenfleisch ist mit Spinat, Lauch 
und Gewürzen verfeinert und wird von klas-
sischem Maultaschenteig umhüllt. Die 
Frischkäsemaultaschen sind mit Frischkäse 
und Quark gefüllt sowie mit Zwiebeln und 
Schnittlauch verfeinert. � www.buerger.deMikrowellen-Snack mit  

gezupftem Schweinefleisch

Meica bringt im Juli zwei neue Produkte auf 
den Markt. Zum einen wird das Sortiment 
um den Artikel „Curry King Frikos, 220 g“ er-
weitert. Dabei handelt es sich um gegrillte 
Mini-Frikadellen in Curry-Sauce. Zum ande-
ren wurde das Trend-Thema Pulled Pork auf-
gegriffen und der „Curry King Pulled Pork 
Snack, 220 g“ entwickelt. Das Produkt bietet 
zartes, schonend gegartes und gezupftes 
Schweinefleisch kombiniert mit einer würzi-
gen BBQ-Sauce als convenienten Mikrowel-
len-Snack, der wie alle Curry-King-Produkte 

Käse mit besonderen  
Schmelzeigenschaften

Leerdammer hat für die Grillsaison das 
Neuprodukt Toast and Burger vorgestellt. 
Dahinter verbergen sich besonders dicke 
Käsescheiben, die hervorragend schmel-
zen. Es gibt sie in zwei Geschmacksvarian-
ten „herzhaft-intensiv“ und „rauchig-wür-
zig“. Der Käse überzeugt auch durch seine 
quadratische Form, die ihn passgenau für 
die Verwendung auf Toast und Burger-
Brötchen macht. Damit belebt der Fre-
quenztreiber der Hart- und Schnittkäse-
kategorie nun auch die Schmelzkäse- 
scheiben-Regale. � www.bel-deutschland.de

Zuckerfreie Mischung aus  
gelben und braunen Senfkörnern

Das österreichische Familienunternehmen 
Spak, zu dem auch die Marke Albatros ge-
hört, hat jetzt den ersten zuckerfreien Senf 
Österreichs kreiert. Die sorgfältig abge-
stimmte Mischung aus gelben und braunen 
Senfkörnern sowie Wasser, Essig, Salz und 
Estragon ergeben den unverwechselbaren 
Geschmack des Produkts. Der Estragon Senf 
ohne Zucker ist für Kalorienbewusste und 

Aspik-Spezialitäten für  
den sommerlichen Genuss 

Reinert bietet für den Thekenbereich eine 
abwechslungsreiche Auswahl feiner Aspik-
Erzeugnisse. Eine besondere Komposition ist 
das Schweinefilet in Aspik. Pistazie und Pap-
rika sowie ein Hauch Schafskäse machen den 
leichten Gourmet-Brotbelag aus zartem 
Schweinefilet zu einem Genuss. Auch für den 
SB-Bereich hat Reinert Aspik-Produkte im 
Sortiment. Fruchtig-exotisch ist die Hähn-
chenbrust mit Aprikose. Der Mix aus süß und 
sauer verleiht dem Produkt seinen besonde-
ren Geschmack und macht ihn vor allem im 
Sommer zu einem genussvollen Snack für 
zwischendurch. Wer es herzhaft-pikant mag, 
bevorzugt Hähn-
chenbrust mit Pa-
prika und Chili. 
Die zarte Hähn-
chenbrust bietet 
mit der scharfen 
Würzung und dem 
Aspik eine außer-
g e w ö h n l i c h e -
Komposition.
� www.reinert.de 

Toast and Burger gibt es auch in der Variante 
„herzhaft-intensiv“.

Neuheit im typischen Curry-King-Schalenformat: 
Pulled Pork Snack. 

Neuheit in gelber Verpackung: die Geflügelmaul-
tasche von Bürger.

in zwei Minuten serviert werden kann. Beide 
Neuprodukte präsentieren sich stilecht mit 
Pikser beziehungsweise Gabel und Currypul-
ver sowie einem an Streetfood-Produkte an-
gelehnten Design.�  www.meica.de 

auch Diabetiker eine hervorragende Wahl. 
Der Albatros Estragon Senf passt nicht nur 
ausgezeichnet zu Würsten, er eignet sich 
auch zur Verfeinerung von Bratensoßen, 
Dressings und Dips. � www.spak.at

Der neue Würstel-Senf ohne Zucker ist in der 
200-Gramm-Alutube erhältlich.

Pikant und leicht:  
Hähnchenbrust mit  

Paprika und Chili  
in Aspik. 
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JA , ich abonniere Fleisch-Marketing
11 Ausgaben zum Abo-Preis von 55 Euro 
inkl. Postgebühren und Mehrwertsteuer (Ausland 75 Euro)
Fleisch-Marketing erscheint 11-mal pro Jahr. Das Abo verlängert sich 
automatisch, wenn es nicht mindestens drei Monate vor Ablauf gekündigt wird.

Firma

Name/Vornahme
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Datum, Unterschrift

Bankinstitut
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❏ Ich zahle mein Abo nach Rechnungseingang.

❏ Mit meiner Unterschrift erkenne ich das Widerrufsrecht an.

❏ Bitte buchen Sie den Jahres-Abo-Preis von 55 € bzw. 75 € 
von meinem Konto (Abbuchung nur von deutschen Konten) ab:

✁

t Hier scannen und 
Abo online bestellen.

oder unter  www.fl eisch-marketing.de 
oder einfach Coupon ausfüllen, 
ausschneiden und senden an:

B&L MedienGesellschaft
Abo-Service
Postfach 34 01 33
80098 München

Oder faxen an 0 89/370 60 111
Meine Bestellung kann ich innerhalb von 14 Tagen ohne 
Angaben von Gründen  schriftlich widerrufen. Zur Wahrung 
der Widerrufsfrist genügt die rechtzeitige Absendung einer 
schriftlichen Kündigung an obige Anschrift. 
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Healthy indulgence – naturally!
BENEO ingredients for less fat and creamy taste.

Follow us on:

www.beneo.com

Food experts agree: ingredients delivering the decisive indulgence to fat-reduced 
products provide the best of both worlds.
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