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Bio oder Regionalitat
- Anuga zeigt die Trends

Bio im Fleisch- und FHeischwarenbereich war bislang eher ein untergeordnetes
Thema. Bei Frischfleisch galt neben der herkémmlichen Standardware var allem der
Herkunftshinweis als Indikator fur Gberdurchschnittliche Qualitat. Insbesondere bei
Rind-, zunehmend aber auch Schweinefleisch profilierten sich deutsche Herkinfte,
besonders aber auslandische Pravenienzen in den Fleischtheken des LEH. Irische
Anbieter beispielsweise l&chelten nur mide, wenn sie auf deutsches Bio-Fleisch an-
gesprochen wurden, und erwahnten beildufig, dass dies bereits seit Jahrhunderten
Tradition auf der griinen Insel sei.

Die Zahlen von Bio-Fleisch und Fleischwaren in Deutschland sind erntichternd. Bio-
Schweine und Bio-Hihner haben laut Statistischem Bundesamt einen Marktanteil

von zwei beziehungsweise einem Prozent. Da kann man in der Tat nicht von grof3er
Euphorie im LEH sprechen. Der Markt hat ein wenig Schwung bekommen, seitdem
Rugenwalder mit zwei neuen Wurstprodukten in Bio-Qualitdt gestartet ist. Tatsache
ist, dass der Handel durchaus bereit ist, sich mit diesem Thema zu beschéftigen. Das
Bio-Sortiment wird von vielen Handelsunternehmen als fester Bestandteil im SB-Regal
gefiihrt. Im Bedienungsbereich ist das Angebot weniger ausgepragt, weil eine Deklara-
tion aufgrund der aufgeschnittenen Ware weniger sichtbar ist. Bleibt abzuwarten, wie
sich der Push auf dem Bio-Markt entwickelt. Auf der Anuga wird dieses Thema eher
beilaufig diskutiert werden, weil der Hauptprotagonist vom Zwischenahner Meer
durch Abwesenheit glanzt.

Wie schnell Trends Schnee vom vergangenen Jahr sind, zeigt ein Blick auf Light-Pro-
dukte im Wurstbereich. Auf der Anuga 2015 noch als ein wichtiges Trendsortiment
postuliert, erleben diese kalorienreduzierten Produkte derzeit ein Waterloo. Insgesamt
ist der Wurstabsatz laut Nielsen im ersten Halbjahr 2017 ricklaufig, wobei das Minus
besonders bei den grof3en Supermarkten deutlich ausfallt. Gut fiinf Prozent weniger
\Wurstumsatz in SB ist eine Ansage. Und wenn bei der fettreduzierten \Ware sogar
acht Prozent Minus in den Kassen des LEH registriert werden, muss man sich
Gedanken machen.

Fazit: Was auf der Anuga 2015 ein Trend war; kann heute durchaus nicht mehr aktuell
sein. Also auf zur Anuga 2017, um fiir die ndchsten beiden Jahre geristet zu sein.

Michael Jakabi

T o ol -u" L Ihr direkter
e ; Weg zu unseren
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... dem Geschmack zuliebe

Entdecken Sie die Welt

des guten Geschmacks.
Besuchen Sie uns auf der Siiffa!

bis 23. Oktober in Stuttgart
Halle 9 Stand CIl

21.

INDASIA GEWURZWERK GMBH

Malberger StraBe 19
49124 Georgsmarienhitte
Tel. +49 5401 3370
Fax +49 5401 337 37

| E-mail: info@indasia.de
| - Internet: www.indasia.com

(leine Kdstlichkeiten
| grof3e Wirkung!

® Das Fachbuch fiir mehr
Erfolg im Catering.

Bestellen Sie jetzt fur nur € 138,-*.
‘ Weitere Infos unter www.blmedien.de

:‘.Preis\inklusive Mwst. frei Haus innerhalb Deutschlands. Preisénderungen vorbehalten.
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PERSONALIEN

Der Supermarktbetreiber Tegut hat
einen neuen Einkaufschef. Der 46-jh-
rige Robert Schweininger ist der
Nachfolger von Eloy Gut, der nach
sunterschiedlichen Auffassung® zur
Unternehmensausrichtung die Mi-
gros-Zurich-Tochter verlassen hatte.

Aldi Nord hat eine neue Position
im obersten Fihrungsgremium ge-
schaffen. Verwaltungsrat Torsten
Hufnagel wird stellvertretender Ge-
samtverantwortlicher Damit be-
kommt Marc HeuBinger, der das
operative Geschaft des Discounters
als Gesamtverantwortlicher fihrt,

erstmals einen Stellvertreter.

Torben Godskesen ist zum neuen
CEO von Netto Deutschland berufen
worden. Der 34-dahrige hatte Ende
vergangenen Jahres nach dem Weg-
gang von Paul Martin Berg bereits
interimistisch die Verantwortung fur
die deutsche Tochter des danischen
Konzerns Dansk Supermarked tber-
nommen

H Initiative Tierwohl
startet neue Programmphase

e

Die Besucher der Eat & Style, die alljahrlich in einigen deutschen GroBstadten gastiert, erwartet
ein vielfaltiges Programm mit hochkaratigen Themenwelten.

M Food-Festival mit delikater Premiere

Wenn das Food-Festival Eat & Style nach
der diesjahrigen Auftaktveranstaltung in
Diisseldorf vom 27. bis 29. Oktober in der
Miinchner Zenith Area halt macht, diirfen
sich die Besucher auf eine delikate Premie-
re freuen: Unter dem Motto ,So schmeckt
Deine Stadt® prasentieren sich in der Taste-
it-Area zehn Miinchner Restaurants. Jeder
Koch bietet dort ein Gericht an, das den in-
dividuellen Stil seiner Kiiche unterstreicht.
Dariber hinaus wartet das Festival wie in

H Heftige Reaktionen auf
Online-Video zum Thema Vielfalt

den Vorjahren mit hochkaratigen Themen-
welten auf. So ladt der Marktplatz zum Fla-
nieren und Testen ein, denn auf der groBzii-
gigen Ausstellungsflache werden vielseitige
Kdstlichkeiten kredenzt. Ein besonderes
Augenmerk liegt dabei auf den regionalen
Ausstellern mit ihren heimischen Produk-
ten. Abgerundet wird die Veranstaltung mit
einem Workshops, in denen Spitzenkéche
gemeinsam mit Teilnehmern kochen und
ihre Geheimnisse verraten.

M Aldi Nord und Siid bauen
ihr Fernseh-Engagement aus

Ab Januar startet die neue Programmpha-
se 2018 bis 2020 der Initiative Tierwohl
(ITW). Interessierte Tierhalter konnten sich
bis zum 26. September fir diese Pro-
grammphase registrieren. Mitte Oktober
werden die interessierten Betriebe Uber die
Teilnahme an der ITW informiert. Die Audi-
tierung der schweinehaltenden Betriebe
startet im Januar 2018, die Auditierung der
gefligelhaltenden bereits im Oktober Trotz
der zum Teil heftigen Kritik an der Initiative
auBerte sich Dr. Alexander Hinrichs optimis-
tisch. ,lch vertraue auch fir die neue Lauf-
zeit auf einen groBen Zuspruch aus der
Landwirtschaft®, sagte der Geschéaftsfihrer
der Initiative Tierwohl. Grund fur seine Zuver-
sicht ist der Umstand, dass die teilnehmen-
den Handelsunternehmen zukunftig jahrlich
rund 130 Millionen Euro zur Verfiigung stel-
len. Das entspricht einer Erhdhung der Fi-
nanzmittel um tber 50 Prozent und ermog-
licht fast doppelt so vielen landwirtschaftli-
chen Betrieben die Teilnahme.

6

Fir ein paar Tage war es ein hoch gehandeltes
SociaHMedia-Thema: In der Hamburger Hafen-
city raumte ein Edeka-Geschaft alle Produkte
aus seinen Regalen, die nicht aus Deutschland
stammten, und prasentierte géhnende Leere.
Bald zeigte sich jedoch, dass es sich dabei
nicht um eine Anti-Rassismus-Aktion eines ein-
zelnen Marktes handelte, sondern um die Vor-
bereitung fir einen \Werbedreh des Lebens-
mittelhéndlers. Und auch der Online-Spot mit
dem einfachen Namen “#Vielfalt” sorgte fur
Diskussionen. Er spiegle deutlich das Gefthl
wider, was sich einschleicht, wenn die gewohn-
te Vielfalt aus unserem Alltag verschwindet.
,Deutschland wéare &rmer ohne Vielfalt’, heil3t
es in einer Stellungnahme von Edeka. Im Inter-
net wurde allerdings auch die Frage dis-
kutiert, ob ein Spot mit einer deutlich politi-
schen Botschaft in unmittelbarer zeitlicher
Nahe zur Bundestagswahl gelungen sei - zu-
mal die Agentur hinter der Idee auch fir die
Wahlwerbung einer Bundestagspartei verant-
wortlich ist.

Die Discounter Aldi Nord und Sud bewerben
nun erstmals auch ihre Eigenmarken-Pro-
dukte im Fernsehen. Nachdem Aldi im ver-
gangenen Herbst seine Zuriickhaltung ab-
gelegt und als letzter groBer deutscher Le-
bensmittelhersteller unter dem Motto ,Ein-
fach ist mehr” auch auf Fernsehwerbung
gesetzt hat, gehen die beiden Schwester-
unternehmen nun einen Schritt weiter. Ob
Schlemmerfilet (Wir wissen genau, woher
es kommt"), Zahnpasta (,Okotest findet un-
sere sehr gut’) oder die Frische und Vielfalt
von Obst und Gemiise - im neuen 45-sekin-
digen Kurzfim stellen die Handler ihre Kom-
petenz unter dem Motto ,Jeden Tag beson-
ders - einfach Aldi* in den Mittelpunkt. Und
am Ende wird klargestellt, was an den Pro-
dukten noch besonders ist: ,Natirlich unser
Aldi-Preis”. Offenbar will Aldi mit der neuen
Werbung nicht nur die Qualitadt der Eigen-
marken in den Fokus ricken, sondern auch
deutlich machen, dass man ginstigere Prei-
se als der Discount-Konkurrent Lidl hat.

1072017 - Fleisch-Marketing
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Bl Naturdarmhandel
weiter auf stabilem Niveau

Der GesamtauBenhandelsumsatz des deut-
schen Naturdarmhandels blieb im Ge-
schéftsjahr 2016 stabil und lag mit 840 Mil-
lionen Euro auf dem Niveau des Vorjahres,
als er 841 Millionen betrug. Sowohl die Ex-
port- mit 123.203 Tonnen und einem Plus
von 12 Prozent als auch die Importmenge
(94.546 Tonnen und ein Plus von 26 Pro-
zent) stiegen im Vergleich zu 2015 im zwei-
stelligen Prozentbereich. Wahrend der Ex-
portwert (395 Milionen Euro; plus 3
Prozent) ebenfalls anhab, gab der Import-
wert (445 Millionen Euro; minus 3 Prozent)
etwas nach. Mit einem Exportvolumen von
251 Millionen Euro, was ein Minus von 4 Pro-
zent gegenlber Vorjahr bedeutet, waren die
EU-L&nder fir den weltweiten Naturdarm-
handel auch im Berichtsjahr umsatzstéarks-
ter Handelspartner.

A »
MONATS!

yyZwar war der diesjéhrige
Sommer recht verregnet. Trotzdem
sind wir mit unserer Absatzentwick-

lung in der Grillsaison zufrieden. 5§

M Zwei Drittel der Deutschen
bevorzugen Sonderangebote

Die Verbraucher in Deutschland gehen selte-
ner einkaufen, geben dafir aber mehr Geld
pro Einkauf aus. 2016 waren es insgesamt
rund 150 Milliarden Euro. Das sind 3662
Euro je Haushalt. Im Durchschnitt landeten
Produkte des taglichen Bedarfs im Wert von
rund 18 Euro bei jedem Einkauf im Korb. Da-
bei geht ein durchschnittlicher Haushalt ins-
gesamt 226 Mal im Jahr in ein Geschéft.
Das sind Ergebnisse der ,Nielsen Consu-
mers 2017 Deutschland”. Nach wie vor ist
die Suche nach Schnéppchen weit verbreitet.
64 Prozent achten beim té&glichen Einkauf
auf Sonderangebote. Fast jeder funfte Euro,
den der Lebensmitteleinzelhandel erwirt-
schaftet, entfallt auf preislich reduzierte Arti-
kel. ,Der Anteil dieses Promotionumsatzes
hat sich in den letzten 15 Jahren verdoppelt”,
berichtet Ingo Schier; Vorsitzender der Ge-
schéftsfuhrung bei Nielsen in Deutschland.

8

SCHWARZWALD
SCHI\TI\E\MUF ZIEI_

[ | GroBe Resonanz beim Schwarzwalder Schinkenlauf

Fast 300 aktive Teilnehmer sowie viele
Schaulustige konnte der Schutzverband
der Schwarzwaélder Schinkenhersteller
beim Vierten Schwarzwalder Schinken-
lauf begriiBen. Als Veranstalter hatte
der Verband das Streckenangebot er-
weitert und mit einer 21-Kilometer-Stre-
cke, neben dem Fiinf- und Zehn-Kilome-
ter-Lauf, neue sportliche Herausforde-
rungen geboten. Besondere Aufmerk-
samkeit erhielten die 56 Kinder, die auf

B Kartellamt stimmt
Ubernahme von Artland zu

Das Bundeskartellamt hat die Ubernahme
des Standortes Badbergen der Lutz Fleisch-
waren Gruppe durch Ténnies genehmigt. Ton-
nies hatte an dem Standort - auch bekannt
als Artland Convenience - in den vergange-
nen Monaten bereits Schlachtkapazitaten ge-
pachtet. ,Wir freuen uns Uber die Zustim-
mung des Bundeskartellamtes und kdnnen
nun mit der konkreten Planung beginnen®,
sagt KarlHeinz Schlegel, Geschéaftsfiihrer
Convenience bei Ténnies. Im nachsten Schritt
sollen die Ausrichtung innerhalb der Unter-
nehmensgruppe sowie technologische Veran-
derungen und Investitionen fur den Standort
entwickelt werden.

M Einsatz von Antibiotika
im @S-System geht zuriick

Der Einsatz von Antibiotika in den Schweine,
Geflugel und Mastkalber haltenden Betrieben
im QSSystem ist weiter zurlckgegangen.
2016 haben Schweine und Gefligel haltende
Betriebe im QS-System 11,4 Prozent weniger
Antibiotika eingesetzt als im Vorjahr. Das ent-
spricht einem Rickgang von 62 Tonnen auf
486 Tonnen. Die Menge der eingesetzten kriti-
schen Antibiotika - Fluorchinolone und Cepha-

der 350-Meter-Strecke ihr Bestes ga-
ben. Neben dem Schinkenmuseum auf
dem Feldberg sei der Lauf das zweite en-
gagierte Projekt in der Region, erklarte
Marie-Luise Adler, neuer Marketing-Vor-
stand des Schutzverbandes. Die Sieger
freuten sich liber Gewinnpakete mit Gut-
scheinen fiir das Badeparadies Schwarz-
wald in Titisee-Nleustadt, die ersten 20
eines jeden Laufs liber leckeren Schwarz-
walder Schinken.

losporine der 3. und 4. Generation - ging im
vergangenen Jahr von 6,57 auf 5,24 Tonnen
zurtick. Wahrend sich bei Schweine haltenden
Betrieben im QS-System mit 14,1 Prozent eine
deutliche Entwicklung nach unten zeigt, be-
tragt der Rickgang bei den Gefligelmastbe-
trieben nur ein Prozent. Das héngt vor allem
damit zusammen, dass in der Geflugelwirt-
schaft QS mit der vollstandigen Erfassung der
Antibiotika und der Umsetzung von Reduzie-
rungsmafnahmen fast zwei Jahre vor den
Schweinehaltern begonnen hat.

M Internet-Handler Bringmeister
mit kleinerem Lieferzeitfenster

Der zum Edeka-Verbund gehérende Online-
Handler Bringmeister hat in Berlin sein Lie-
ferzeitfenster auf eine Stunde verkleinert.
Dariber hinaus hat Bringmeister die ,Same-
Day-Lieferung” gestartet: Wer seine Waren
noch am selben Tag bekommen méchte, be-
stellt an Werktagen bis 14 Uhr. Die Zustel-
lung erfolgt dann in einem frei wahlbaren Ein-
Stunden-Zeitfenster ab 18 bis spatestens 24
Uhr. Bei frischen Produkten kann man nicht
nur aus einer groBen Auswahl von 14.000
Artikeln, sondern auch individuelle Mengen
auswahlen. Die Kunden kénnen die genaue
Wunschmenge bestellen, die dann frisch
portioniert wird.

1072017 - Fleisch-Marketing



H Online-Lebensmittelmarkt
in Deutschland hinkt hinterher

Der Anteil der Deutschen, die online einkau-
fen, hat neue Hohen erreicht. Aktuelle Er-
kenntnisse des Marktforschungsunterneh-
mens Mintel zeigen, dass 93 Prozent der
deutschen Verbraucher in den letzten zwalf
Monaten online eingekauft haben. Laut Min-
tel hat die Lust am Onlineshopping auch die
alteren Zielgruppen erreicht: 90 Prozent
der Uber 55-ahrigen Teilnehmer an der Min-
tel-Studie gaben an, im vergangenen Jahr
online eingekauft zu haben.

Anders sieht es allerdings bei Lebensmit-
teln aus: Der Anteil der Verbraucher, die ihre
Lebensmittel Uber das Internet bestellen, ist
mit sechs Prozent nach wie vor sehr gering.
Es gebe einige Grinde, warum der Online-
Lebensmittelmarkt in Deutschland hinter
vergleichbaren Nachbarlandern  zurick
bleibt, glaubt Mintel. So hatten die Discoun-
ter in Deutschland eine besonders dominan-
te Position, und Verbraucher tendierten
dazu, oft und daftr wenig auf einmal zu kau-
fen. Lebensmittel Uber das Internet zu be-
stellen misse sich laut Mintel in Deutsch-
land erst noch etablieren.

M Gefragtes Sponsoring

Die FuBball-Bundesliga und die Lebensmit-
telbranche scheinen hervorragend zu-
sammenzupassen: Nicht nur Rewe, das
seine langjahrige Partnerschaft mit dem
1. FC Kéln verlangerte, sondern auch Wie-
senhof und Werder Bremen sowie Popp
Feinkost und der Hamburger SV unter-
zeichneten jetzt in kurzer Zeit Sponsoren-
vertrage. Wahrend die Rewe Group, die
bis mindestens 2021 auf der Brust der
FC-Profis prasent bleibt, und Wiesenhof,
das seit 2012 auf den Bremer Trikots
wirbt und damit der treuste Hauptspon-
sor der Werder-Historie ist, ihre Unter-
stlitzung - vorzeitig - verlangerten, ist
die Partnerschaft des Feinkost-Experten
mit dem Bundeliga-Dinosaurier neu. FuB-
ball passe perfekt zu Popp, denn er be-
geistere Manner, Frauen und Jugendliche
gleichermaBen, schaffe starke Gemein-
schaftserlebnisse und sei ein Top-Ge-
sprachsthema, begriindete Popp-Marke-
tingleiter Alexander Schmolling das
sportliche Engagement.

PREMIUM

Steinpilze erdffnen
die Herbsttheke

Mit MariTop Steinpilz geht nun das Premiumsegment bei den Komplettmarinaden an den Start.
Bestes Rapskerndl, ausgesuchte Krauter sowie feinstes Meersalz iiberzeugen auch die anspruchs-
volle Kundschaft. Ideal mit Geschnetzeltem als herzhaftes Pfannengericht fiir Theke oder Buffet.

Foto: Rewe/Jomas Rodriguez

Marketing-Studien haben gezeigt, dass die Kom-
bination 1. FC Kéln und Rewe zu den bekanntes-
ten in der Bundesliga gehért - auch bei Fans
anderer Vereine.

Besuchen Sie unS

ufderAnuga-

2017
yom 7. bis 11.10.
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Vielfalt und
Internatlonalltat

Die Anuga, die vom 7. bis 11. Oktober in Kéln liber die
Biihne geht, versteht sich als die groBte und wich-
tigste Businessplattform fiir die internationale Er-

nahrungswirtschaft. Und die Zahlen unterstreichen
diesen Anspruch: Rund 7200 Aussteller aus 100

Landern erwarten mehr als 160.000 Besucher:

meine Nahrungs- und Genussmittel-Ausstellung - ist unver-
zichtbarer Bestandteil des Veranstaltungskalenders der Er-
ndhrungswirtschaft. Sie wird seit 1951 in Kdln durchgefiihrt und
steht fiir Vielfalt und Internationalitit im Angebot sowie in der Nach-
frage. In diesem Jahr findet sie auf 284.000 Quadratmeter Bruttoaus-
stellungsflache in elf, teilweise mehrgeschossigen, Hallen statt. Vier
Eingdnge, ein durchgangiger Messeboulevard und eine zentrale Piaz-
za sorgen fiir klare Strukturen und schnelle Verbindungen.

Fiir klare thematische Zuordnungen sorgt das Konzept der Anuga:
zehn Fachmessen unter einem Dach. Diese Anordnung wurde 2003
eingefiihrt, seitdem immer wieder marktorientiert angepasst und
auch diesmal verdndert, um aktuelle Entwicklungen abzubilden. So
erhalten die Heifégetranke, die bisher gemeinsam mit Brot und Back-
waren in einer Fachmesse prasentiert wurden, angesichts ihrer
wachsenden Bedeutung im Handel und im Aufder-Haus-Markt unter
dem Namen ,Hot Beverages" einen eigenen Auftritt.

Auch das Thema ,Kulinarik“ wird neu definiert. Dafiir biindelt die
,Culinary Concepts“ Kochkunst, Technik, Ausstattung und gastrono-
mische Konzepte. Sie fasst damit die Angebote zusammen, die zuletzt
in den beiden Fachmessen ,Foodservice” und ,Retailtec” dargestellt
wurden.

Unter dem Dach der Anuga ist die , Fine Food” die grofite Messe: Sie
bietet einen Blick auf die internationalen Kiichen rund um den Glo-
bus. Hier finden Besucher Gewiirze, Delikatessen, Konserven, Ole
und Essige und Grundnahrungsmittel in ihrer ganzen Vielfalt. Auf der
»Meat" trifft sich das ,Who-is-Who" der Fleischbranche aufgeteilt in
drei Hallen. Die ,Dairy” bringt die Milch- und Molkereiwirtschaft zu-
sammen. Die ,Frozen Food" zeigt Tiefkiihlkost in der ganzen Band-
breite, von frisch geerntetem Gemiise bis zu fertig zubereiteten Ge-
richten. Die ,Organic“ bildet Bioprodukte ab - mit einem klaren
Exportfokus. Die ,,Chilled & Fresh Food” widmet sich den fertig-ver-
packten frischen Convenience-Produkte. Die ,Drinks“ und die neu
konzipierte ,Bread & Bakery“ runden das Fachmessen-Angebot ab.

Ein zentrales Thema der Anuga, das nicht nur auf den Stdnden dis-
kutiert, sondern auch im vielseitigen Rahmenprogramm aufgegriffen
wird, ist das Wachstum von Weltbevolkerung und Wirtschaft, das
langfristig die Nachfrage nach Lebensmitteln erhoht. Eine zuneh-

E ie Anuga - das ist eine Abkiirzung des deutschen Titels , Allge-
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Foto: Messe Kaln *

Die Welt und die Antworten der Lebensmittelwirtschaft auf die interna-
tional steigende Nachfrage - beispielsweise von Fleisch - werden auf der
Anuga ein groBes Thema sein.

mende Verstadterung, mehr Beschiftigung und Bildung, aber auch
verbesserte Einkommens- und Versorgungssituationen fiihren
gleichzeitig zu einem Wandel im Lebensmittelkonsum. Die qualitativ
und quantitativ steigende Nachfrage wird angesichts immer knapper
werdender Ressourcen zur Herausforderung. Fiir die Hersteller sind
nicht nur Produktivititssteigerungen, sondern auch Mafdnahmen fiir
mehr Nachhaltigkeit und Effizienz in der Lebensmittelproduktion
notwendig.

Vor zwei Jahren kamen zur Anuga rund 160.000 Fachbesucher aus
192 Landern nach Koln. Auf der Messe prasentierten mehr 7000 Aus-
steller aus 108 Lander ihre Produkte und Konzepte. Darunter befan-
den sich 769 Aussteller aus Deutschland, so dass der Auslandsanteil
89 Prozent betrug. Auf Besucherseite, wo der Auslandsanteil bei 68
Prozent lag, iiberzeugte besonders die Qualitat. Viele entscheidungs-
relevante Einkdufer aus dem Handel und dem Foodservice sorgten
fiir einen dynamischen Messeverlauf.
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TASTE THE FUTURE TOTRADE SHOWS
KOLN - COLOGNE IN ONE
07.-11.10.2017

3

Stand: Aprll 2017, schematische Darstelhung | Apeil 2077, schomatic representation

Sonderschauen
7 Anuga Organic Market Anuga OliveQil Market Anuga Culinary Stage
Special events @ B @ e 0 B ¥ oldg
() BviH-RETAILFORUM 2017 (B) Anuga taste Innovation Show (@ Anuga Wine Special
e Marktplatz Gastronomie m Anuga Trend Zone
Catgring Marketplace presented by lnnova Market Irsights
Hallen | Halls  Fachmessen | Specialized trade shows Hallen | Halls  Fachmessen | Specialized trade shows
1,21 AMUGA FINE FODD 2.8, 3.2 AMLUGA BREAD & BAKERY
3.9, 102, Feinkost, Gourmet und Grondnahmngsmittel Brot, Backowaren und Brotautstrich
11, Passape 415 Gowmet and delicatessen products ang gengral provisions Bread, baked goods and spreads
41,42 M FOO 7 AMUGA HOT BEVERAGES
Tiefkihlkost und Eiskremi-Erreugnisse Hefigetsinke
Frazen food and fce crearn products Mot beverages
52,69 AMUGA MEAT -] AMLUCA DRINES
Fleisch, Wurse, Wild und Gefliges! Cetriinke
Meat, sausage, game and poultry Diriiks
51 AMLUICA CHILLED & FRESH FOOD g1 Al F
Frische Convenbence, Frische Feinkost, Fisch, Blo-Produkte
Ot uend Girmiine Oirgandc products
Fresh convenience and delicatessen products, fish, - ANUGA CULINARY CONCERTS

i
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m Aulter-Haus-Marit
Milch- und Molkereiprodukte Culindry, equipnrent and technology for the food service/
Dairy products catening markat
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Mit tiber 900 Anbietern aus

50 Landern stellt die Anuga
Meat, eine der zehn Fachmessen
unter dem Dach der Anuga, ein
neues Rekordergebnis auf. Erneut
préasentieren sich Top-Player,
kleinere und mittelsténdische
Unternehmen Seite an Seite.

In drei Messehallen belegt die
Fleischbranche eine Brutto-
ausstellungsflache von 55.000

Quadratmetern.

ie Meat, nach der Fine Food die
E zweitgrofite Fachmesse der Anuga,

ist mit ihrem internationalen Ange-
bot eine umfassende Informations- und Or-
derplattform fiir Fleisch, Wurst, Wild und
Gefliigel. Sie stellt die gesamte Bandbreite
der Fleischproduktion in ihren verschiede-
nen Verarbeitungsstufen dar. Die Ange-
botspalette reicht von unverarbeiteten
Fleischwaren iiber Zubereitungen und Con-
venience-Produkte bis zu feinen Wurst-
und Schinkendelikatessen und regionalen
Spezialititen.

In diesem Jahr werden wieder Big Player
wie Bell, Danish Crown, Plukon, Sauels,
Tonnies, Van Drie, Vion, Westfleisch oder
Wiesenhof ihre Produkte und Konzepte
ausstellen. Zu den zahlreichen kleineren
und mittleren Unternehmen der Fleisch-
branche gehort auch der diesjahrige Ge-
winner des deutschen Griinderpreises Gril-
lido, der sein Anuga-Debiit gibt.

Zu den Gruppenbeteiligungen, die sich in
den Fleischhallen présentieren, gehéren
Argentinien, Australien, Brasilien, Deutsch-
land, Frankreich, Irland, Italien, Nieder-
lande, Paraguay, Spanien, Tiirkei, Uruguay
und USA. Kleinere Gruppenbeteiligungen
aus Kanada, Japan und Siidafrika sowie
Einzelaussteller aus Neuseeland und Indi-
en runden das internationale Spektrum ab.

Die Anuga Meat belegt die Hallen 5, 6 und
9 des Kolner Messegeldndes. Mit ihren Un-
tersegmenten Wurstwaren (Halle 5.2 und
6), Rotfleisch (Halle 6 und 9) sowie Gefliigel
(Halle 9) bietet sie den Facheinkaufern eine
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In den drei Hallen der Anuga Meat dreht sich alles um Fleisch.

Buntes

opektrum

hervorragende Orientierung. Fiir die inter-
nationale Fleischwirtschaft spielt der Ex-
port nach wie vor eine grofée Rolle. Da die
Nachfrage nach Fleischprodukten weltweit
steigt, verlagern sich die Abnehmermaérkte
fiir EU-Produzenten zunehmen in Wachs-
tumsregionen wie Asien und Nord- und
Stidamerika. Fleischprodukte speziell aus
Nord- und Siidamerika werden ebenfalls
weltweit geliefert - natiirlich auch nach
Europa. Die Konkurrenz der Erzeuger ist
dementsprechend grof3.

Gleichzeitig werden Riickverfolgbarkeit,
Tierwohl sowie Qualitat fiir den Verbrau-
cher immer wichtiger und von den Her-
stellern in ihrer Angebotsgestaltung ent-
sprechend beriicksichtigt. Bei den Ab-
satzkandlen spielt der Aufler-Haus-Markt
neben Abnehmern aus dem Handel eine
zunehmende Rolle.

Im Trend liegen auch vegetarische oder
vegane Fleischersatzprodukte. Sie werden
daher von einigen Produzenten im Rahmen
ihrer Messeprasenz gezeigt. Es ist aller-
dings fraglich, ob die Veggie-Produkte - wie

vor zwei Jahren - im Mittelpunkt des Inter-
esses stehen. Denn einerseits entwickeln
sich vegane und vegetarische Produkte zu
Wachstumstreibern, aber andererseits
deuten aktuelle Erhebungen auf einen
gesattigten Markt im Segment der Fleisch-
ersatzprodukte hin.

Viele Hersteller aus dem Fleischwa-
rensegment stellen Spezialitdten ihrer Re-
gionen heraus. Denn Wurst- und Schinken-
spezialititen aus Europa erfreuen sich
wachsender Beliebtheit - zunehmend auch
in Asien. Wie bunt das Spektrum der
prasentierten Fleischwaren sein wird, zeigt
ein Blick in die Neuheitendatenbank auf
der Website der Messe. Die Bandbreite
reicht von Gourmetfleisch iiber regionale
Schinken- und Salamivariationen bis zu
Beef Jerky, Fitnesswiirsten, Wurst-Snacks
und auf Fleisch basierende Fertiggerichte.
Gewilirze, Krauter und Saucen, die Fleisch-
gerichten originelle Geschmacksvaria-
tionen verleihen, gehdren ebenfalls zum
Angebot der Meat oder sind auf einer der
anderen Fachmessen zu finden.
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Attraktive Neuheiten-Show

Produktneuheiten sind das Salz in
der Suppe. Mit der Sonderschau
s1aste Innovation Show" bietet die
Messe den Ausstellern wieder

eine auBBergewdhnliche Plattform.

ereits zum achten Mal sind die Aus-
Bsteller auf der Anuga aufgerufen, ihre
Innovationen an einer besonderen
Stelle zu prasentieren. Seit Juni konnen sie
die Neuheiten in einer speziellen Datenbank
vorstellen. Aus allen Produkten, die dort bis
zum 13. September eingetragen wurden,
wahlte eine aus Fachjournalisten bestehende
Jury die besten aus. Diese werden wahrend
der Messe in der attraktiven ,Taste Innova-
tion Show 2017“ auf dem Messeboulevard
Nord gezeigt.
Vor zwei Jahren hatten sich tiber 830 Un-
ternehmen mit mehr als 2000 Ideen - quer
durch alle zehn Teilmessen - um die Aufnah-

Foto: Messe Kaln

Auf dem Messeboulevard Nord werden wieder ausgewahlte Innovationen attraktiv présentiert.

me in die Sonderschau beworben. Von ihnen
suchte die Jury 61 Produkte und Konzepte
aus, die durch Idee, Innovation oder kreative
Umsetzung tiberzeugten. Zu den Auserwahl-
ten zdhlte beispielsweise der Mikrowellen-
Snack Ping! von Tillman's, der in 90 Sekun-
den zubereitet ist.

Praktisch war auch der ,geschlossene
Toast” von Condeli aus Osterreich, denn

das mit Speck und Ei, Hithnchen oder Nou-
gat gefiillte Produkt, lasst sich sicher und
bequem toasten. Ebenfalls fiir Aufsehen
sorgte der ,Frozen Butcher Beef Burger”
des niederldndischen  Unternehmens
Zandbergen. Sein Alleinstellungsmerkmal:
Er wurde aus brasilianischem Rindfleisch
hergestellt, das zu 100 Prozent nach ,Rain-
forest Alliance Certified” zertifiziert ist.

Lass es Dir |

snacken.

Freuen Sie sich auf unsere Snack-, Grill- und Bacon-Neuheiten.
In Halle 5.2, Stand D010 EO11. Wir freuen uns auf Sie.

Auf der
Anuga 2017*
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Auf der Suche
nach Trends

Die Anuga bietet wieder eine
Fille von begleitenden Events
und Veranstaltungen. Hochka-
ratig besetzte Kongresse und
Vortrage sowie Sonderschauen
sorgen fiir umfassende In-
formationen und férdern den

brancheninternen Austausch.

itder ,Anuga Trend Zone“ bietet
die Messe ihren Gisten eine
zentrale Anlaufstelle fiir kom-

pakte und anschauliche Informationen.
Die , Trend Zone", die mit dem Marktfor-
schungsinstitut Innova Market Insights
realisiert wird, prédsentiert in einer Son-
derschau aktuelle Erndhrungs- und Pro-
duktentwicklungen. Eine Vortragsreihe
bietet weitere kompakte Informationen.
Das Expertenteam von Innova Market In-
sights steht dariiber hinaus als Ansprech-
partner zur Verfligung.

Erstmalig wird mit dem ,E-Grocery
Congress“ das Thema E-Commerce im Le-
bensmittelhandel im Rahmen eines Kon-
gresses thematisiert. Damit greift die
Anuga einen besonders aktuellen Trend
im Handel auf. Gerade in den stark entwi-
ckelten Markten Europas, Asiens und
Nordamerikas sind Online-Handel und di-
gitales Marketing in Kombination mit ei-
nem starken und kundenorientierten sta-
tiondren Handel das Konzept der Zukunft.
Der Kongress bietet Entscheidern aus
dem Handel und der Industrie die Mog-
lichkeit, digitale Strategien in ihren ver-
schiedenen Formen und Zielrichtungen
kennen zu lernen und auf ihre Umsetzbar-
keit im eigenen Unternehmen zu tiberpri-
fen. Best-Practice-Bespiele und aktuelle
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Foto: Messe Kaln

Mitten im Messeboulevard prasentiert sich wieder die Sonderschau Anuga OliveQil Market.

Trends werden anschaulich dargestellt.
Der kostenpflichtige Kongress findet am
Dienstag ab 9 Uhr im Congress-Centrum
Nord statt.

Nutzen des Wissensdreiecks

Zum zweiten Mal wird die Innovation
Food Conference - ifood 2017 - durchge-
fiihrt. Sie ist hochkaratig besetzt, befasst
sich mit den Megatrends im Foodbusiness
und diskutiert mit Fachleuten aus Lebens-
mitteltechnologie, Industrie und Handel
zukiinftige Strategien und Moglichkeiten.
Unter der Moderation von Trendforsche-
rin Hanni Ritzler werden am Montag ab
10 Uhr im Rheinsaal, Congress Center
Nord vier grofie Themen im Mittelpunkt
stehen: Herausforderung der globalen
Wertschopfungsketten, Digitalismus -
Produktion, Verbrauch, Vertrieb, Sustolo-
gy - Konzepte fiir Nachhaltigkeit bei Le-
bensmitteln und Innovationsprogramme
- Nutzen des Wissensdreiecks.

Mitten im Messeboulevard présentiert
sich die Sonderschau Anuga Olive Oil Mar-
ket. Viele Oliveno6l-Spezialitiaten von Her-
stellern aus allen Anbaugebieten rund um

das Mittelmeer, aus Siidafrika und Std-
und Nordamerika werden hier vorgefiihrt.
Ein offener Bereich ladt auf rund 100 Qua-
dratmetern mit Olivendl-Bar und Exper-
ten-Unterstiitzung zum Kennenlernen
verschiedener = Geschmacksrichtungen
und unterschiedlicher Herkunftsorte von
rund 200 Olivendlen ein.

Um starke internationale Markenpra-
senz zu schaffen und so den weltweiten
Austausch zu qualitativ hochwertigen
Halal-Produkten zu foérdern, wurde der
Anuga Halal Market gemeinsam von Food
Int und Dagang Halal konzipiert. Besucher
der Sonderschau in Passage 2/4 konnen
sich einen Uberblick iiber die neusten
Trends, Produkte und weitere Informatio-
nen rund um das Thema Halal verschaffen.

Auf der Culinary Stage mit integriertem
Kochstudio erwartet die Besucher an allen
Messetagen ganztagig ein attraktives Pro-
gramm. Neben Kochshows finden dort
auch interessante Vortrage und Produkt-
prasentationen statt. Besondere Highlights
auf der Culinary Stage sind die Wettbewer-
be: Patissier des Jahres am Sonntag sowie
Koch des Jahres am Montag.
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M Vorabendempfang mit
Digitalisierung als Thema

Traditionell findet am Freitag vor Messebe-
ginn das Anuga Executive Summit als exklu-
siver Empfang fir nationale und internatio-
nale Entscheider aus der Industrie und dem
Handel statt. Mit dieser Veranstaltung stim-
men der Bundesverband des Deutschen Le-
bensmittelhandels (BVLH), die Bundesverei-
nigung der Deutschen Erndhrungsindustrie
(BVE) und die Koelnmesse ihre Gaste auf die
Anuga ein.

Im Mittelpunkt der diesjahrigen Veran-
staltung steht der Megatrend Digitalisie-
rung. Neue datengetriebene Konzepte ver-
andern nicht nur Produktentwicklungen, die
Organisation von Warenstromen, Marke-
ting, Vertrieb und den Einkauf von Lebens-
mitteln, sondern gehen auch mit einer Evo-
lution der Unternehmenskultur einher. Auf
die sich daraus ergebenden Fragen gehen
die die beiden Gastreferenten, Dr. Johan-
nes Steegmann, Geschaftsfiihrung Strate-
gie, Marketing, Ventures bei der Rewe Digi-
tal, und Matthias Heutger, Senior Vice
President bei DHL Customer Solutions &
Innovation, ein.

FraitrgrgendThit
-

e o]

Vor zwei Jahren diskutierten auf dem Stand Moderator Werner Prill (links) mit Bundesernah-
rungsminister Christian Schmidt und BVE-Hauptgeschéaftsfiihrer Christoph Minhoff (rechts).

M Zentrale Anlaufstelle

Seit 2009 prasentieren sich das Bundesministerium fiir Erndhrung und Landwirtschaft
und die Bundesvereinigung der Deutschen Erndhrungsindustrie (BVE), der ideelle Trager
der Anuga, unter dem Motto ,Made in Germany - German Quality meets Global Markets”
gemeinsam auf der Messe. Der Stand (Halle 10.2, Stand A 40-C 49) ist nicht nur eine
zentrale Anlaufstelle fiir Fachbesucher; sondern auf ihm gibt es auch einige Veranstalt-
ungen. So wird am Sonntag (11 Uhr) die Consumers’ Choice Studie 2017 vorgestellt. Sie
gibt Antworten auf die Frage, welchen Stellenwert die deutschen Verbraucher den The-
men Gesundheit und Fitness beim taglichen Einkauf ihrer Lebensmittel beimessen. Auf
groBes Interesse diirften auch der Lunchtalk zum Thema ,,Griiner Verpacken - Der Stoff-
kreislauf als Zukunftsmodell“ (Montag, 11 Uhr, Eingang Niord, Rheinsaal) und die Podiums-
diskussion ,,Quo Vadis Kontrolle® (Dienstag, 10.30 Uhr; Eingang Nord, Rheinsaal 5) stoBBen.

f Bacon.

Freuen Sie sich auf unsere Snack-, Grill- und
Bacon-Neuheiten. In Halle 5.2, Stand D010 EO11.

—— : Wir freuen uns auf Sie.
Bacon

Auf der
Anuga 2017!
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Das breite Spektrum der Themen fiir die Fleischbranche - von Gesundheit tiber Genuss bis Authentizitét - bildete das franzosische Unternehmen
Aoste vor zwei Jahren in den Kélner Messehallen eindrucksvoll ab.

Jnspirierende
Reise um die Welt

Die Erwartungen der Aussteller an die diesjahrige Anuga sind wieder sehr hoch.

Das ergab eine Umfrage unter den in Kéln vertretenen Unternehmen. Fleisch-Marketing wollte

aber auch wissen, welche Themen bei der Messe im Mittelpunkt stehen werden und wie

zufrieden die Firmen mit dem bisherigen Verlauf des Geschaftsjahres sind.

Is ,Dreh- und Angelpunkt der Le-
Abensmittelbranche“ bezeichnet Dr.

André Vielstadte, Leiter Unterneh-
menskommunikation bei Toénnies, die
Anuga und stellt damit ihren hohen Stel-
lenwert heraus. Auch fiir Ralph Biemann,
Marketingleiter bei Hindlmaier, steht fest,
dass sie nach wie vor nichts von ihrer At-
traktivitat verloren hat und ,mit Abstand
die grofite und wichtigste Messe fiir den
Bereich der Nahrungs- und Genussmittel”
ist. Mirko Pabel hélt eine Teilnahme eben-
falls fiir unverzichtbar. ,Mir personlich
kommt der Besuch dieser Messe einer in-
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spirierenden Reise um die ganze Welt in
Sachen Nahrungsmittel gleich. Die Pra-
sentation von Trends und innovativen
Produkten ist ausgesprochen nachhaltig®,
sagt der Geschaftsfilhrer von Dithmar-
scher Gefliigel.

Bei Handl Tyrol schétzt man vor allem
die enorme Vielfalt an Trends und die
grofie Auswahl an Produkten, die ,einen
guten Uberblick iiber die wichtigsten Ent-
wicklungen in der Lebensmittelindus-
trie” gibt. Vor allem als Kontakt- und
Nachrichtenbérse ist die Anuga dagegen
fiir Thomas Borgers von Damhus wichtig,

auch wenn es in der heutigen Zeit schwie-
riger sei, ,Kunden und Aussteller fiir sol-
che aufwindigen Veranstaltungen zu be-
geistern“. Kommunikation steht auch bei
Ulrike Riicker, Marketingleiterin der
Plukon Food Group in Deutschland, im
Fokus. Sie lobt ,die komprimierten
Gesprachsmoglichkeiten fernab von All-
tagshektik und Stress als ,vielfach sehr
inspirierend.”

Sarah Dhem, Geschaftsfithrerin bei
Schulte, glaubt, dass die Anuga zum richti-
gen Zeitpunkt kommt. ,Es ist keine einfa-
che Zeit fur uns Verarbeiter, da finde ich
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personlich es einfach wichtig, sich auszu-
tauschen. Der Einzelhandel kann sich
dann auch mal ansehen, welche der klei-
neren Firmen er noch vorfindet, mit de-
nen er zukinftig arbeiten konnte*, erklart
Dhem.

Auch wenn bei dieser Anuga wieder ei-
nige Themen - beispielsweise Nachhaltig-
keit - im Zentrum stehen, wird das Ge-
sprachsspektrum in den Messehallen sehr
breit sein. ,Die Gesprdche auf der Anuga
werden sich darum drehen, welche Ant-
worten Industrie und Handel auf wan-
delnde Verbrauchertrends und Wiinsche
finden. Die Facetten nehmen immer wei-
ter zu und betreffen neben klassischen
Anforderungen nach Genuss, Vielfalt und
Preis zunehmend Fragen nach Herkunft,
Tierwohl, Sicherheit, Vertrauen und Con-
venience", glaubt Jochen Bremecker, Mar-
ketingleiter bei Bell.

Veranderte Ernahrungsgewochnheiten

Friederike Wilker, Marketing-Managerin
bei Wiltmann, richtet den Fokus auch auf
die ,sich andernden Verzehrgewohnheiten
der Verbraucher - sei es aufgrund des sozi-
alen beziehungsweise demographischen
Wandels oder bedingt durch ethische, reli-
giose und kulturelle Einfliisse“. Bei West-
fleisch halt man die verdnderten Ernah-
rungsgewohnheiten ebenfalls fiir ein

wichtiges Thema. Andererseits will man
keinesfalls den rasanten Strukturwandel
auf Erzeuger- und Industrieseite sowie die
wachsende Bedeutung der internationalen
Maérkte aus den Augen verlieren.

Transparenz spielt bei Vion eine bedeu-
tende Rolle. ,Gemeinsam mit der GfK ha-
ben wir in unserem Consumer Monitor
die Erkenntnis gewonnen, dass Transpa-
renz bei der Fleischproduktion gewiinscht
wird”, erldutert Karl-Heinz Steinkuhler,
Pressesprecher Vion Deutschland, die
Prasentation einer Transparenz-Initiative.
Fiir Deborah Rutz, stellvertretende Lei-
terin Kommunikation Micarna, geht es auf
der Anuga letztlich um die Frage: ,Was
wollen wir in Zukunft essen, und wie kann
dieses Essen nachhaltig produziert wer-
den, ohne dabei einen grofen 6kologi-
schen Fussabdruck zu hinterlassen?
Gespannt darf man sein, welchen Raum
vegetarische und vegane Produkte in Kéln
einnehmen, denn nicht nur Kristina Hon-
rath, Leitung Marketing Develey, glaubt,
dass sie nach wie vor ein Dauerbrenner
sind und weiterhin Impulse in der Food-
Branche setzen. Das gilt auch fiir den Con-
venience-Bereich. ,Ready-to-cook-Kon-
zepte sind ebenso ausbaufahig wie To-Go
und Snack- und Fingerfood-Artikel®, ist Dr.
André Vielstadte von Tonnies iiberzeugt.
Bei der Frage nach dem bisherigen Ver-
lauf des Geschiftsjahres zeigten sich viele
Firmen zuriickhaltend. Die Unternehmen,
die Auskunft gaben, waren ,sehr zufrie-
den”, wie beispielsweise Dry-Ager-Ge-
schiftsfilhrer Christian Landig oder Fri-
land-Marketingleiterin Mariana Traxel,
,2ausgesprochen zufrieden“ wie Kiihne
oder sprachen wie Ulrike Bebermeier, Mar-
ketingmanagerin bei Biirger, von einer ,po-
sitiven Entwicklung“ Geti Wilba, wo sich

Kommunikation steht bei einer Nahrungsmittelmesse im Mittelpunkt. Gesprachsstoff bieten nicht
nur die neuen Produkte, sondern vor allem die Entwicklungen auf den Markten.
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Auf der Anuga Foodtec spielt der dkologische Fuss-
abdruck schon lange eine Rolle, mittlerweile hat er
auch die klassische Nahrungsmittelmesse erreicht.

alles um den Rohstoff Hiithnerfleisch dreht,
hat festgestellt, dass Erzeugnisse aus
Deutschland stark nachgefragt sind. Ent-
sprechend gut ausgelastet sei die Produk-
tion im ersten Halbjahr gewesen. Auch
Windau verzeichnete eine stabile Umsatz-
entwicklung. Fiir das zweite Halbjahr ist
trotz des - aufgrund der deutlich gestiege-
nen Rohstoffpreise - insgesamt schwieri-
gen Gesamtumfeldes ein moderates Um-
satzwachstum geplant.

Rekordwerte bei den Absatzmengen

Uberraschend positiv fiel das Urteil {iber
die Grillsaison aus. So erklarte Guido Bo-
berg, Marketingleiter beim Gewiirzspezia-
listen Avo: ,Obgleich sich das Wetter in
Deutschland insgesamt eher uneinheitlich
prasentierte, haben wir eine Nachfrage
nach Marinaden und Grillgewiirzen iiber
den gesamten Zeitraum vom Friihjahr bis
heute auf konstant hohem Niveau erlebt.
Uber einen Zeitraum von mehreren Wo-
chen haben wir Rekordwerte bei den Ta-
gesabsatzmengen erlebt, die Avo in seiner
fast 100-jahrigen Unternehmensgeschich-
te noch nie zuvor verzeichnen konnte.”
Sandra Minarik, Marketingleiterin von
Landhof, bestatigt, dass ,die heurige Grill-
saison sehr positiv verlaufen” ist.
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Die Revolution lebt!

Fiir den Fleisch- und Wurstmarkt in Deutschland ist das eine ungewéhnliche Story:

Die Startup-Unternehmer Michael Ziegler und Manuel Stéffler; ziemlich beste Freunde und FuBBballkumpels,

haben beim gemeinsamen Grillen eine Idee und griinden Grillido. Das Ziel: Eine Wurst mit deutlich weniger

Fett und erheblich mehr Eiwei3 und Proteinen - unter dem Claim ,,Die Wurst Revolution® - auf den Markt

zu bringen. Die Folge sind viele Innovationspreise und einige Fernsehauftritte. Jetzt stellen die beiden

smarten Jungunternehmer erstmals auf der Anuga aus. Fleisch-Marketing sprach mit Ziegler (liber seine

Erfahrungen als Neuling in der Fleischbranche und seinen ersten grof3en Messeauftritt.

FLEISCH-MARKETING: Wie beurteilen Sie ge-
nerell den deutschen Wurst-Markt? Aus Sicht
der Qualitdt? Aus Sicht des Preisgefiiges?

ZIEGLER: Deutschland ist Wurst-Land Num-
mer eins. Die Qualitat ist aufgrund der hiesi-
gen Handwerkskunst hoch. Die Preise im
Fleisch- und Wurst-Markt haben sich jedoch
in der Vergangenheit negativ entwickelt.
Richtig gute Qualitit hat einen hohen Preis -
der sich aufgrund des Preisdrucks nur noch
ganz selten durchsetzen konnte. Das vorherr-
schende Angebot im Wurst-Bereich ist die
Konsequenz daraus. Wir wollen Lebensmit-
teln einen Wert geben und vor allem im
Wurst- und Fleischbereich deutlich machen,
dass Qualitidt mehr kosten muss. Davon kann
das ganze Segment profitieren.

FLEISCH-MARKETING: Warum dauerte

es so lange, bis ein Unternehmen wie Grillido
neue Akzente im traditionellen Wurstmarkt
setzten konnte?

ZIEGLER: Wurst ist jetzt nicht unbedingt das
erste Thema, an das man bei Startup denkt.
Wenn ich den Leuten erzahle, was ich mache,
wird héufig geschmunzelt. Das ist fiir uns
aber ein grofier Vorteil: Das Thema polari-
siert, emotionalisiert, ist greifbar, die Men-
schen verstehen es - im Vergleich zu kompli-
zierten Tech-Produkten. Viele junge Men-
schen haben zu diesem traditionellen Hand-
werk keinen Zugang, vor allem wenn sie von
der Uni kommen. Auch ich war erst im Senso-
rik-Bereich tatig, bevor es bei mir um die
Wurst ging. Und sich anfangs in die Wurst-
kiiche und auf den Weihnachtsmarkt zu stel-
len, um die ersten Entwicklungen an den
Mann und an die Frau zu bringen, machen
junge Menschen auch nicht unbedingt mit
grofier Freude.

Zudem ist es wahnsinnig herausfordernd,
sich im Frischebereich zu etablieren. Die An-
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So sehen heute Revolutionare aus: Manuel Stoffler (links) und Michael Ziegler haben der Nerv der
Zeit getroffen. Mit ihren Kreationen sprechen sie vor allem junge Verbraucher an.

forderungen an Entwicklung, Produktion,
Logistik und letztlich auch Vertrieb sind sehr
hoch. Bei einer App wittern viele Griinder das
schnelle Geld, um sich im LEH zu etablieren,
muss man nachhaltig arbeiten. Wir sehen die
Handler als Partner und wollen zeigen, dass
wir keine Eintagsfliege sind. Das braucht Zeit.
Man muss in diesem Markt viele Hiirden
tiberspringen, um tiberhaupt gelistet zu wer-
den. Das schreckt viele ab. Und danach gilt es,
drin zu bleiben.

Im Wurst- und Fleischbereich hat man nur
eine Chance, wenn man eine Nische besetzt
und eine starke Marke aufbaut. Das ist ein
Mammut-Projekt. Wir lieben, was wir tun,

und sind liberzeugt davon, dass wir Grillido
etablieren konnen.

FLEISCH-MARKETING: Wurst- und
Fleischkonsum ist bei jugendlichen Ver-
brauchern nicht der grofSe Hit. Sie haben
es geschafft, diese Zielgruppe fiir einen sen-
siblen Food-Bereich zu interessieren. Wie
kann man die neuen Kunden langfristig

an die Produktgruppe binden?

ZIEGLER: 95 Prozent der Deutschen lieben
Fleisch, darunter auch viele junge Menschen.
Waurst hat in Deutschland ein sehr traditio-
nelles Image. Wir stehen fiir Tradition, die mit
der Zeit geht. Das gefillt auch der jiingeren
Zielgruppe. Studenten, Young Professionals
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und junge Eltern haben wenig Zeit, achten auf
ihre Erndhrung und sind sehr digital unter-
wegs. Wir erreichen diese Zielgruppe durch
zielgruppenspezifisches  Online-Marketing.
Unser Online-Shop spielt fiir uns eine grofde
Rolle - und hilft uns, neue Produkte zu testen,
die wir erst nach erfolgreichem Test im Han-
del launchen. Langfristig binden kann man
die Kunden mit gutem Content in Form von
Produkt-Videos und Rezepten, viel Abwechs-
lung durch Produktneuheiten sowie eine
spannende Geschichte. Man muss im Ge-
sprach bleiben. Nach dem Start in Omas Gara-
ge hatten wir durch den Auftrittin ,Die Hohle
der Lowen“ sowie dem Gewinn des Deut-
schen Griinderpreises sehr viel Presse. Das
hat uns geholfen, von der Zielgruppe wahrge-
nommen zu werden. Nun streben wir eine
deutschlandweite Listung im Handel an, da-
mit uns Jung und Alt auch im Wurst-Regal
findet.

FLEISCH-MARKETING: Der LEH ist bekannt

dafiir, neue Produkte auch tiber den Preis zu

verkaufen. Besteht nicht die Gefahr, dass eine
gute Idee iiber den Preis verramscht wird?

ZIEGLER: Gute Qualitit hat ihren Preis. Grilli-
do zeichnet sich durch ein sehr gutes Preis-
Leistungs-Verhaltnis aus. Das schitzen unse-
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Gelungene Prasentation bei der Edeka Siidwest - besonders fiir jugendliche Verbraucher.

re treue Kunden - und kaufen wieder. Auch
wenn die herkdommliche Wurst mit 30 Pro-
zent Fett deutlich weniger kostet. Wir gehen
einen sehr stringenten Weg beim Aufbau un-
serer Marke. In den letzten Monaten haben
wir auch oft ,Nein“ gesagt, wenn es nur um
Preis und Volumen ging. Wir wachsen lieber
nachhaltig und bleiben uns treu.
FLEISCH-MARKETING: Grillido stellt auf der
Anuga aus. Was diirfen die Einkdufer aus dem
LEH von Ihnen erwarten?

ZIEGLER: Auf unserem Stand im Boulevard
(Stand 25, vor dem Eingang in Halle 6) haben
wir fiir die Einkdufer zwei spannende Kon-
zepte vorbereitet: Zunachst gehen wir auf die
Frage ein, wie man Wurst im Januar und Feb-
ruar in Szene setzen kann. Nach Schoko-Ni-
kolaus, Weihnachtsgans und anderen kulina-
rischen Siinden ist Grillido der richtige
Kompromiss zwischen Genuss und gesunder
Erndhrung zum Start ins neue Jahr. Zudem
prasentieren wir ihnen unser Grill-Sortiment.

Unsere Kleinen

Pfcilzer Wurstspezialitditen

v Kleine Verpackungsgrofse 3 x 50 g

v/ Ohne Geschmacksverstarker
v Gluten- und lactosefrei

Einfach lecker, riohtiq o’
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Cornelius

SPEZIALITATEN

... einfach zilm Reinbeifien

~ [ gl Y Holle 05.2
Stand E031 D030

anugn

www.cornelius-wurstwaren.de
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Neue (Geschaftsfelder

Die TTS Teutoburger Truthahn
Spezialitdten GmbH hat sich
umfirmiert und richtet sich mit
der ErschlieBung weiterer
Geschéftsfelder und dem Ausbau

des Sortiments neu aus.

ie Miillerundmiiller GmbH, vormals
E TTS Teutoburger Truthahn Speziali-

taten GmbH und Anbieter von hoch-
wertigen Gefliigel- und Aspiksortimenten,
stellt die Weichen fiir eine strategische Neu-
ausrichtung. Neben dem kontinuierlichen
Sortimentsausbau ist die Erschlief3ung neu-
er Geschaftsfelder vorrangiges Ziel.

Die Unternehmensgruppe, von den Brii-
dern Matthias und Frank Miiller in zweiter
Generation gefiihrt, vertrieb ihre Spezialita-
ten bislang an den deutschen sowie européa-
ischen Grofshandel und an Grofdverbrau-
cher. Zukiinftig werden - unter eigener
Marke - neue Sortimente fiir Lebensmittel-
einzelhandel und Discount die Distribu-
tionskanale erweitern. Dariiber hinaus wer-
den aus dem hochwertigen Bedienungs-
sortiment Produkte, die in Qualitit und
Form bislang im Regal des Handels noch
nicht erhaltlich sind, in SB-Packungen ange-
boten. Das Unternehmen, zu dem seit 2014
auch die Vassemer Gefliigelfeinkost GmbH
in Versmold gehort, setzt damit auf ein ziel-
gerichtetes Wachstum.

Die Unternehmensgruppe erwirtschafte-
te im vergangenen Geschaftsjahr einen Ge-
samtumsatz von knapp 14 Millionen Euro.
Damit blieb das bestiandige Wachstum bei
jahrlich zehn Prozent. Rund hundert Mitar-
beiter produzieren am Standort Preuf3isch
Oldendorf Gefliigelfleisch-Spezialititen fiir
Bedienungs- und SB-Theken sowie GV-Ab-
nehmer. Angeboten werden sie als Stiick-
und geschnittene Ware sowie als Rohlinge.

Vassemer beschiftigt zwolf Mitarbeiter in
der Produktion eines kleinen Premium-Sor-
timents der Spezialitit Aspik. Die Range, die
sich durch den tiberdurchschnittlich hohen,
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Prasentierten ihr umfirmiertes Unternehmen und neue Produkte (von links): Frank und Matthias Miiller.

handgelegten Fleischanteil von mindestens
60 Prozent auszeichnet, umfasst neben dem
Klassiker Hahnchen in Aspik Hawaii ein
Truthahn Sauerfleisch, ein Truthahn Zwie-
belfleisch oder Kaiserfleisch in Aspik.

,Mit unseren Gefliigelspezialitdten bewe-
gen wir uns seit Jahren in einem Wachs-
tumsmarkt. Mit der Kernkompetenz unse-
rer beiden Unternehmen werden wir

erfolgreich spezielle Gefliigel- und Aspik-
sortimente im klassischen Lebensmittelein-
zelhandel und im Discount unter dem Label
Miillerundmiiller positionieren®, ist sich
Matthias Miiller sicher. ,Wir entwickeln der-
zeit Neuheiten, insbesondere im Bereich
der geschnittenen Ware, die wir zur Anuga
erstmals prasentieren’, kiindigt der Ge-
schéftsfithrer an. (Halle 5.2, Stand D 44).
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PREMIUM-RINDFLEISCH N
AUS FRANKREICH AW CHAROLUXEDE

UNSERE GARANTIE

Zartes, fein marmoriertes, mageres Fleisch von Charolais-Jungbullen.
Die Premium-Marke Charoluxe steht fUr artgerechte Haltung mit

natlrlichem Futter zum Wohlergehen der Tiere.

IHRE VORTEILE

Engagierte Partner unterstltzen wir mit Verkostungstagen,

2014 2017

Werbematerial sowie Schulungen und Kundenabenden.

+ 8,2 % ABSATZ

SPRECHEN SIE UNS AN:

Interbev c/o Sopexa: Gerd Kdster
0172-6500994

info@gerd-koester.com

Treffen Sie uns auf der
Anuga am |NTERBEV—Stand‘.

HALLE 9.1, C-OT1A

FRANCE
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Produkte &
Prasentationen

Obwohl aufgrund des Innovationsdruckes neue Produkte nicht mehr in erster Linie auf Messen

eingefiihrt werden, stehen sie im Mittelpunkt der Anuga. Viele Aussteller sind allerdings traditionell

zurickhaltend, wenn sie gefragt werden, was sie présentieren. Einige Firmen haben sich

jedoch in die Karten blicken lassen und Auskunft liber ihren Auftritt gegeben.

Fettreduzierte Alternative mit
herzhaftem Rohwurst-Geschmack

Handl Tyrol prasentiert neben dem traditio-
nellen Produktsortiment einige Neuheiten
auf der Anuga: die ,Tiroler Kaminwurzerl
leicht” als Ausbau des Bewusst-Leben-Sorti-
mentes sowie die Tiroler Rinderwurzen und
Rinderstangerl. Bei der ,Tiroler Kamin-
wurzerl leicht” handelt es sich um eine fett-

reduzierte Alternative mit herzhaftem Roh-
wurst-Geschmack, die frei von Geschmacks-
verstarkern, Farb- und Ersatzstoffen ist. Das
kalorienreduzierte Produkt wird aus mage-
rem Schweinefleisch und ausgesuchten Na-
turgewiirzen hergestellt.

Da speziell bei jiingeren Kunden hochwer-
tige Rindfleisch-Produkte beliebt sind, bietet
Handl zwei Neuheiten im aufmerksamkeits-
starken Design fiir das neue ,, 100 Prozent

Die belgischen Fleischlieferanten stellen - im 276 Quadratmeter groBen Gemeinschafts-
stand - an ihrem angestammten Platz ihre Starken heraus: Service, Qualitat, Frische und
hohe Schlachtausbeute. Aufgrund der Konsolidierungswelle prasentiert sich maf3ge-
schneidertes Fleisch aus der belgischen Nachbarschaft als interessante Alternative fiir
die deutschen Player.

Der Auftritt wird im Internet aufmerksamkeitsstark inszeniert: Auf der neunsprachigen
Website www.anuga.belgianmeat.com werden die 25 Aussteller mit detaillierten Firmen-
portréts in den Fokus geriickt. Um Wartezeiten auf der Messe zu vermeiden, wurde auf
der Website ein Terminplaner eingerichtet. Hier kénnen die Besucher Termine bei Wunsch-
gesprachspartnern vormerken lassen. Uberdies steht das Team vom Belgian Meat Office
den Besuchern Rede und Antwort. Und auf dem Meniiplan im belgischen Pavillon stehen
wieder raffinierte Kastlichkeiten aus Rind- und Schweinefleisch, die von der renommierten
Brusseler Hotelfachschule Coovi serviert werden. (Halle 6, Stand E 10)
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! Rind Sortiment”. Die
heif} gerducherten Ti-
~ roler Rinder Stangerl
sind mit ausgesuchten
Naturgewiirzen ver-
feinerte Dauerwiirste.
Klassisch-wiirzige
Rohwiirste sind die
rustikalen Tiroler Rin-
derwurzen.
(Halle 5.2, Stand A 50)

Kalorienreduziertes

Produkt aus Oster-
reich: ,Tiroler Kamin-
wurzerl leicht”.

Impulse fiir
den Gefliigelmarkt

Die Plukon Food Group will in Kéln wieder
Impulse im Gefliigelsegment setzen. Die nie-
derlandische Muttergesellschaft der deut-
schen Marken Stolle, Friki und Fairmast stellt
ein neues Aufzucht-Konzept vor, welches das
Wohl der Tiere in den Mittelpunkt stellt und
damit auch den Verbrauchern Qualitatsvor-
teile bietet.

Dariiber hinaus richtet sich der Fokus des
Unternehmens auf Produktinnovationen.
Sowohl im TK- als auch im Frischgefliigelbe-
reich werden zahlreiche Neuheiten prasen-
tiert, die sowohl hohen Conveniencegrad
als auch Abwechslung versprechen und zei-
gen, dass in Gefliigelfleisch nach wie vor in-
teressantes Potenzial steckt.

(Halle 9.1, Stand E 10/D 11)
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Die Pfalzer Leberwurst steht bei Cornelius im
Mittelpunkt.

Ausbau regionaler
Spezialitdten-Sortimente

Cornelius, Hersteller von Pfilzer Wurstspe-
zialitdten mit Sitz in Hockenheim, ist seit vie-
len Jahren auf der Anuga vertreten. Die herz-
hafte Pfilzer Leberwurst ist das stirkste
Produkt im Sortiment und steht fiir die
Kernkompetenz des Unternehmens. Tradi-
tionell wird die Pfalzer Leberwurst natur wie
auch fein gerduchert angeboten, dazu fettre-
duziert und in Bio-Qualitat. Das Pfalzer Spe-
zialitdtensortiment ergdnzten die Leberrolle,
die Blutwurst, der Leberknodel sowie die
Delikatessleberwurst, die Kalbs- und Ganse-
leberwurst. Da Cornelius fiir Pfilzer Produk-
te steht, wird das Thema Regionalitit einen
Schwerpunkt bilden. Das manifestiert sich
auch in dem Ausbau und der Weiterentwick-
lung der regionalen Spezialititen-Sortimen-
te. Ein grofes Thema werden tberdies die
neuen kleineren und somit noch verbrau-
cherfreundlicheren Einheiten sein.

(Halle 5.2, Stand E 31/D 30)

Wachstumsmotor fiir
die Lebensmittelindustrie

Bei Avo wird ein Schwerpunkt auf einer der
erfolgreichsten Produkteinfithrungen der
vergangenen Jahre liegen. Die Premium Lafi-
ness Marinade Black Garlic zeichnet sich
durch das besondere Aroma des fermentier-
ten Knoblauchs in Verbindung mit seiner
charakteristisch schwarzen Farbe und der
siifdlich-aromatischen Aromenkomposition

10/2017 - Fleisch-Marketing

aus. ,Black Garlic

ist ein Produkt, das auch

fir die allgemeine Lebensmittelin-

dustrie ein Wachstumsmotor sein kann. Ge-

nau das werden wir mit konkreten Vorschla-

gen untermauern’, erkldrt Marketingleiter
Guido Boberg.

Gezeigt werden auf dem Avo-Stand auch
Premium-Burgerkonzepte. Rund um das
Thema der gentechnikfreien Lebensmittel,
welches das Belmer Unternehmen schon
frithzeitig als Innovationsfeld ausgemacht
hat, werden ebenfalls Produkte und Losun-
gen angeboten. Nattirlich hat Avo auch einige
Neuheiten im Gepack. So wurde das Sorti-
ment an Mari Top Komplettmarinaden mit
,Premium Steinpilz“ erweitert.

Im Fokus des Messeauftritts: die Premium Lafi-
ness Marinade Black Garlic.

Neuentwicklungen in
den Trendsegmenten

Die Anuga besitzt fiir die gesamte Ténnies
Unternehmensgruppe einen hohen Stellen-
wert - insbesondere als wichtige Kommuni-
kationsplattform fiir internationale Kunden.
Entsprechend wird der Fleischgigant wieder
mit einem repréasentativen Stand vertreten
sein. Die Messe sei bedeutend fiir den Neu-
kundenkontakt, diene aber auch der Intensi-
vierung bereits bestehender Geschéftsver-
bindungen, sagt Dr. André Vielstddte. Ohne
Einzelheiten zu verraten, erklarte der Leiter
der Unternehmenskommunikation, dass auf
der Anuga innovative Produkte und Leistun-
gen rund um das Unternehmen im Mittel-
punkt stiinden. ,Interessante Neuentwick-
lungen in den Trendsegmenten werden

T ——— T
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Vor zwei Jahren war der Besucherandrang am
Tonnies-Stand, wo der neue Snack ,,Ping!” gekos-
tet werden konnte, groB.

gewiss fiir Gesprachsstoff sorgen', ver-
sprach er. (Halle 6.1, Stand B 70/C 79)

Begehbare Reiferdaume
und kompakte Schranke

Bei Dry Ager steht neben dem Reifeschrank
DX 1000 fiir bis zu 100 Kilogramm Fleisch
der DX 500 als Theken-Aufsatzgerit mit ei-
nem Fillvolumen von rund 20 Kilogramm
Fleisch im Fokus. Neben kompakten Reife-
schranken produziert das Unternehmen
jetzt auch begehbare Reiferaume und -zellen
in jeder Grofle, die ohne Wasseranschluss
Dry-Aged Beef, Schinken oder Salami produ-
zieren. Wer bereits eine Kiihlzelle hat, der
kann bei Dry Ager ein kompaktes Decken-
kiihlgerat inklusive der gesamten Reifetech-
nik als steckerfertige Losung erwerben und
so ohne aufwandige Anschlussarbeiten eine
Kiihlzelle in einen vollwertigen Reiferaum
verwandeln. (Halle 7; Stand B 70)

Reifezellen in unterschiedliche GréBe bietet Dry
Ager in den Kélner Messehallen an.
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Zungenprodukte stehen bei Schulte im Mittel-
punkt des Messeauftritts.

Handwerklich verarbeitete
Pastete in Speckumwicklung

Schulte versteht sich als Spezialist in Sa-
chen Schweinezunge, und diese Produkte
stehen im Mittelpunkt des Anuga-Aulftritts.
Das Augenmerk liegt auf zarten Schweine-
zungen, handwerklich verarbeitet und per
Hand gefiillt zu Spitzenprodukten - von

Fiir das Consorzio del Prosciutto di Par-
ma ist die traditionelle Teilnahme an der
Anuga unverzichtbar, denn Deutschland
ist mit 454.000 Schinken im Jahr 2016
der zweitgroBte Exportmarkt. ,Wir wol-
len neue Ziele definieren und weiterhin die
unverwechselbaren Eigenschaften des
Parmaschinkens vermitteln“, heiBt es
aus ltalien. Man werde in Kéln deutlich
herausstellen, dass Parmaschinken auf-
grund seiner Herstellung und seiner er-
nahrungsphysiologischen Eigenschaften
den Anforderungen der Verbraucher an
hochwertige, gesunde Lebensmittel ent-
spreche. (Halle 5.2, Stand A 13)
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Zungenwurst

mit einzeln handge-

legten Schweinezungen tiber De-
likatess-Zungenpastete in Speckumwick-
lung bis zu Schweinezunge in Aspik mit
Petersilie. Vorgestellt wird aber auch das
neue Programm ,Wir kennen den Land-
wirt“. Es richtet sich an Kunden, die auf
transparentes Tierwohl grof3en Wert legen.
So halten zwei Landwirte, die Schulte belie-
fern, die Schweine in sogenannter Ak-
tivstallhaltung, mit doppelten Platz, AuRen-
terrassen und vielen Spielmoglichkeiten.
Zwei weitere Landwirte mésten fiir Schulte
die alte Landrasse Buntes Bentheimer
Schwein. (Halle 6.1, Stand A 98/A 90)

313 7.

wFleur de Viande® gibt es in drei unterschied-
lichen Geschmacksrichtungen.

Kombination aus Biindnerfleisch
und feinen Schweizer Krautern

Micarna prasentiert sich mit traditionellen
Schweizer Produkten wie dem renommier-
ten, salzreduzierten Natura-Biindner-
fleisch, einem Tierwohlprojekt in der
Hahnchenmast namens Alpigal sowie eini-
gen Innovationen. Die neuen ,Pop-Bugs”
sind ein Snack mit Insektenproteinen. Die
Hackballchen mit Insektenmehl kdnnen -
verpackt in eine Kartonschale mit integ-
rierter Servierfunktion - dank der mitgelie-
ferten Dips sofort verzehrt werden. Der
kleine, in Wiirfel geschnittene Snack ,Chi-
ckies” ist durch die Kombination der Geflii-
gelwiirfel mit Kirschen und Honig eine au-
fBergewohnliche Zwischenmahlzeit. Die
,Chickies” sind in wiederverschliessbaren
Verpackungen erhaltlich. ,Fleur de Viande“
ist die Kombination aus Natura-Biindner-
fleisch und feinen Schweizer Alpen-
krautern. Die innovative Zweikammer-Ge-
wiirzmiihle erméglicht am Tisch ein indivi-

duelles Dosieren des
Fleisch- beziehungsweise
des Krauteranteils. Es gibt sie in den
Geschmacksrichtungen ,Alpen-Chili, ,Sa-
lat-Mix" sowie ,Raclette-Mix",

(Halle 5.2, Stand A 58/B 59)

~oous Vide“-Range
fiir den deutschen Markt

Nach dem Erfolg in Osterreich stellt Wies-
bauer in Kéln seine drei ,Sous Vide“-Pro-
duktlinien mit insgesamt 23 Fleischspezia-
lititen auf dem deutschen Markt vor. Mit
den zehn Innovationen der ,Haubenkiiche
fiir zu Hause" - beispielsweise , Entenbrust-
filet Barbarie“ und ,Pfandl-Schweinsbra-
ten” - lasst sich kombiniert mit einer belie-
bigen Beilage schnell ein Gericht herstellen.
Das neue ,Sous Vide“-BBQ-Sortiment setzt
sich aus fiinf Slow-Cooked-Spezialititen zu-
sammen - von ,Spare Ribs“ bis ,Pulled
Beef“ In jeder Verpackung gibt es eine spe-
ziell auf das Fleischprodukt abgestimmte
BBQ-Sauce, mit der man das in der Produk-
tion iiber Stunden vorgegarte Fleisch ver-
feinern kann. Mit acht Neuheiten bringt
Wiesbauer Schwung in die ,Heifse Theke” -
zum Beispiel mit dem ,Wiener Kimmelbra-
ten" und den ,Brathaxn klassisch Die zar-
ten und saftigen Fleisch-Spezialititen
konnen in einem Konvektomaten schnell
und sicher zubereitet werden.

(Halle 6.1, Stand D 91/D 99)

HAUBERKDCHE
PR 20 HAUSE

ENTENBRUSTFILET
BARBARIE

e

@

Die ,Enten-
brustfilet Bar-
barie” ist eine

Innovationen |

der Produktlinie e

,Haubenkiiche f ﬁ_ ——

A (e
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Eine dezente Kasenote zeichnet die neuen Maultaschen aus.

Maultaschen mit Fiillung aus Fleisch und Kase

Passend zum Herbst présentiert Biirger ein neues Produkt: Die
Emmentaler Maultaschen mit einer Fiillung aus Schweinefleisch
und Emmentaler, eingerollt in einen feinen Nudelteig, iiberzeu-
gen mit einer dezenten Késenote. Sie lassen sich einfach in der
Briithe oder in Scheiben geschnitten in der Pfanne zuzubereiten
und erweitern das Sortiment ,Die Gerollten“ - bestehend aus
klassischen gerollten Maultaschen, Fleischtaschen und vegetari-
schen Frischkdse-Spinat-Maultaschen. Neben dieser Innovation
werden auch die Produktneuheiten aus dem Friihjahr in Szene
gesetzt: Maultaschen mit Hahnchenfleisch, Frischkdsemaulta-
schen und Gefliigelmaultaschen. (Halle 10.2, Stand C 56)

Konzentration auf den Export

Halberstadter Wiirstchen konzentriert sich in
diesem Jahr auf das Thema Export. Dabei ste-
hen die Markte in Asien, Lateinamerika, Austra-
lien und Neuseeland im Vordergrund. Aber
auch die Zusammenarbeit mit den europai-
schen Markten in Spanien, Belgien, den Nieder-
landen und Osterreich sowie GrofRbritannien ist
wichtig fiir das Familienunternehmen aus Sach-
sen-Anhalt. Das Unternehmen, vom einstigen
Erfinder der Konservendose gegriindet, setzt
vor allem auf seine iiber 130-jahrige Tradition
als Wirstchenproduzent und die Qualitdt
,Made in Germany*, um in Ubersee bekannter
zu werden. (Halle 5.2, Stand E 10)

Klassiker im Halberstadter | %
Sortiment: Wiener Wiirstchen.

Hilherslim'f

o i v e o

Multivac nutzt die Anuga, um sich einen Uberblick iiber aktuelle
Trends im Lebensmittelsektor zu verschaffen. ,Viele unserer Kun-
den aus dem Food-Sektor sind auf der Messe als Aussteller pra-
sent, so dass wir die Gelegenheit zum Austausch wahrnehmen®,
heiB3t es aus der Firmenzentrale. Prasentiert werden auf der Anuga
Culinary komplette Losungen fiir den AuBer-Haus-Markt, vor allem
fiir das Verpacken von Convience Food und Fertiggerichten. Damit
will man auch dokumentieren, dass sich Multivac zu einem Sys-
temanbieter entwickelt hat, der fiir unterschiedliche Anforderun-
gen Verpackungslésungen - inklusive vor- und nachgelagerter Au-
tomatisierung - aus einer Hand bieten kann. (Halle 7.1, Stand B 98)
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Starker Bezug zu Schleswig-Holstein

Das Markenprodukt der Dithmarscher Gefliigel GmbH ist die Gans,
die in bauerlicher Freilandhaltung aufwichst und einen starken Be-
zug zu der Schleswig-Holsteinischen Region hat. Mit der Pommer-
schen Ente, die zum ersten Mal auf der Anuga gezeigt wird, unter-
streicht das Unternehmen seine Philosophie, vornehmlich regionale
Produkte mit Tradition zu vermarkten. Was die Pommersche Ente
zu einem besonderen Erzeugnis macht, ist ihre traditionelle artge-
rechte und aufwandige Haltung, was sich auch in ihrem auflerge-
wohnlichen Geschmack niederschlagt.

Die vor zwei Jahren eingefiihrte, in der Zubereitung unkomplizier-
te Gansepfanne, die nur tiefgefroren angeboten wird, nimmt in
KéIn ebenfalls einen breiten Raum ein. Es handelt sich dabei
um eine halbe Gans, bestehend aus einer Brusthalfte
mit dem Fliigel und einem Keulenteil. Das Ge-
fltigel ist bereits zerteilt und abge-
schmeckt mit einem speziellen
Gewiirz, das neben Salz und
Pfeffer auch Zwiebel und Krau-
ter enthalt.

(Halle 9.1, Stand E 25)

Feiert ihre
Premiere auf
der Anuga:
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Spezialitdt aus Bayern: Feinkostsaucen von
Handimaier haben ein gutes Image.

SiBer Senf und
breites Sortiment

Die Luise Handlmaier GmbH will auf der
Anuga zeigen, dass man mit 58 Artikeln weit
mehr als nur siifden Senf zu bieten hat, denn
die Mehrheit kenne das Unternehmen vor al-
lem wegen des ,weltbekannten stif3en Senfs",
erklart Marketingleiter Ralph Biemann. Im
Fokus stehen dabei die Meerrettiche, mit de-
nen Handlmaier in Bayern an zweiter Stelle
liegt. Uberdies werden die iiberarbeiteten
Feinkostsaucen und die neuen Senfspeziali-
taten gezeigt, mit denen das Sortiment abge-
rundet wird. ,Dartiber hinaus wollen wir un-
seren Exportanteil von aktuell zirka fiinf
Prozent ausbauen, und da ist die Anuga ge-

nau die richtige Messe®, sagt Biemann. ,,Pro-
duced” in Bavaria habe im Lebensmittelbe-
reich nach wie vor ein ausgezeichnetes
Image und werde auf der ganzen Welt nach-
gefragt, fiigt er an.

(Halle 10.2, Stand C 69)

Antwort auf die starke Nlachfrage nach Bio-Pro-
dukten: Pulled Pork.

Rindergulasch und
Pulled Pork in Bio-Qualitat

Die Friland ]J. Hansen GmbH vertreibt seit
mehr als 16 Jahren ausschlieflich Bio-
Fleisch. Mit der Muttergesellschaft Friland
A/S ist Friland ]. Hansen GmbH Teil des Da-
nish Crown Konzerns, mit dem man gemein-
sam in Koln auftritt. Im Mittelpunkt stehen
die vier neue Bio-IQF-Produkte: Rindergu-

Die brasilianischen Unternehmen legen in KélIn, unterstiitzt von der Handels- und Investi-
tionsférderungsagentur Apex-Brasil, den Fokus auf die Qualitat, Innovationskraft und
Nachhaltigkeit ihrer Lebensmittelerzeugnisse. Dazu steht den 99 Unternehmen eine Fla-
che von rund 2000 Quadratmetern zur Verfiigung. Nahezu 47 Prozent der brasilianischen
Aussteller kommen aus der Fleischbranche. Sie wollen ihren Ruf als Qualitétsanbieter be-
kraftigen, aber auch die Riickverfolgbarkeit und die nachhaltige Produktion des brasiliani-
schen Fleisches - einschlieBlich integrierter Schadlingsbekdmpfung und Weidelandiiber-
dachung - vermitteln. Denn laut Statistiken besteht groBes Wachstumspotenzial fiir
Importe von brasilianischem Rind und Gefliigel in den européischen Markt.

28

lasch, Klofichen, Bolognese und vor allem
Pulled Pork. Dabei handelt es sich um Bio-
Schweinenackenfleisch, das mit Gewlirzen
gepoltert wird, im Darm gegart, geschnitten
und lose rollend sowie tiefgefroren ist. Das
Unternehmen produziert die neuen Bio-IQF
Produkte ,on-Demand” und stellte die neue
Produktpalette erstmalig auf der diesjdhri-
gen Biofach nur ausgewdhlten Kunden vor
(Halle 6.1, Stand B 40/C 49)

Von schnittfesten Bratensaucen
bis zu Frischkasezubereitungen

Das Ahrensburger Unternehmen Hela Ge-
wiirzwerk Hermann Laue GmbH stellt auf
der Anuga Fine Food sein breites Sorti-
ment an Feinkostsaucen und Wiirzmit-
teln, Senf, Mayonaise, Ketchup, Krauter
und Gewiirze sowie Grillsaucen vor. Der
Schwerpunkt liegt dabei auf neuen Krea-
tionen fiir die Industrie und das Handwerk
- von schnittfesten Bratensaucen iber
Frischkasezubereitungen, Ketchups und
Convenience-Saucen bis zum Hela Bakery
Konzept.  (Halle 10.2, Stand: A 50/B 51)

Blutwurst mit kleinen
weilBen Speckstiickchen

Das Kolner Unternehmen GS Schmitz setzt
bei seinem Heimspiel vor allem auf die tradi-
tionsreiche rheinische Lebensmittelspeziali-
tat ,Flonz”, der im vergangenen Jahr von der
Europaischen Kommission das Giitesiegel
»geschiitzte geografische Angabe” (g. g. A)
verliehen wurde. Die Flonz ist eine Blutwurst
einfacher Qualitit und zéhlt zur Gattung der
Kochwiirste. Typisch sind die rotbraune Far-

it
WARH BUATER PAMILTHETRADITION

|I FLONZ
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Rheinischen Genuss bietet die traditionsreiche
4Flonz",
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be und das mit kleinen weifden Speckstiick-
chen gesprenkelte Schnittbild. Sie wird nach
eindeutig definierter Handwerkstradition
und Rezeptur produziert und kommt frisch
oder gerduchert in den Handel. Das definier-
te Herstellungsgebiet umfasst die Stidte
Koln, Leverkusen, Bergisch-Gladbach, Ros-
rath, Wesseling, Briihl, Hiirth, Frechen, Pul-
heim, Bonn, Neuss, Dormagen, Monheim,
Ratingen und Diisseldorf sowie den Rhein-
Sieg-Kreis.  (Halle 7.1, Stand E 110/E 128)

Neuer Weg in der
Hahnchenproduktion

Stauss Gefliigel, ein Gemeinschaftsunterneh-
men von Micarna und Bio-Gefliigel Stauss,
stellt ,Alpigal“ vor. Diese Hahnchenproduk-
tion verspricht hohe Fleischqualitit aus inte-
grierter Mast. ,Alpigal” schliesse die Liicke
zwischen Bio- und konventionell produzier-
ten Hahnchen und spreche Kunden an, die
Wert auf Tierwohl und Regionalitat legen,
heisst es bei dem Unternehmen. Die Hahn-
chen haben geniigend Platz, Riickzugsmag-
lichkeiten und einen eigenen Wintergarten.

Die Stille sind maximal 660 Quadratmeter
grofd und miissen mit einem Kaltscharrbe-
reich verbunden sein, der zusitzlich 165
Quadratmeter betragt. Gleichzeitig sind zehn
Prozent der Stallgrofie als erhohte Sitzgele-
genheiten definiert. Zudem leben die Hahn-
chen in zertifizierten Betrieben, die nicht
mehr als 200 Kilometer vom Schlacht- und
Verarbeitungsbetrieb von Stauss Gefliigel in
Ertingen entfernt sind.

(Halle 5.2, Stand A 58/B 59)

Etikettierlosung fiir die
Frischwaren-Kennzeichnung

Der franzosische Hersteller Evolis hat drei
neue Komplettlosungen fiir das Erstellen
von Preisschildern auf Plastikkarten entwi-
ckelt, die auf unterschiedliche Bedurfnisse
zugeschnitten sind und auf der Anuga ge-
zeigt werden. Alle Losungen bestehen aus
einer Kartendesign-Software, einem Dru-
cker, blanken Plastikkarten und einem
Druckband, mit dem ein schneller und ei-
genstindiger Etikettendruck auf Plastikkar-
ten moglich ist. So kdnnen Preisschilder je-

Preisschild férdert den Verkauf.

derzeit direkt am Verkaufsstandort einzeln
oder in Serie erstellt werden. ,Access” ist
kostenglinstig und fiir den einseitigen Eti-
kettendruck im Kreditkartenformat fiir klei-
ne Mengen von Preisschildern konzipiert.
,Flex” ist die flexible Losung fiir das Dru-
cken von Preisschildern in langem Format
sowie im Kreditkartenformat, um sich ver-
schiedenen Display-Bediirfnissen anzupas-
sen. ,Duplex” bietet doppelseitige Etiketten
fiir hohe Druckvolumen. Die Riickseite er-
moglicht die Anzeige von Informationen fiir
die Mitarbeiter. (Halle 7.1, Stand A 129)

Besuchen Sie uns auf der Anuga 2017!

Unser Fokus: die Zukunft der Nutztierhaltung

Wohin geht die Nutztierhaltung in Deutschland und Europa? Was sieht das
Programm der Initiative Tierwohl 2018 bis 2020 vor? Wie weit ist die Branche beim
Ausstieg aus der betdubungslosen Ferkelkastration?
Gemeinsam moéchten wir uns mit lhnen zu diesen und weiteren Themen austauschen.

Sie finden uns in der
Halle 6.1, Stand Eoog

QS. lhr Priifsystem
fiir Lebensmittel.

QS Qualitdt und Sicherheit GmbH | Telefon: +49 228 35068-0 | E-Mail: info@qg-s.de | www.q-s.de
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Die @S Qualitat und Sicherheit GmbH, die
das alle Produktions- und Handelsstufen
von Fleisch und Fleischwaren umfassen-
de deutsche Qualitatssicherungssystem
organisiert, ist - wie vor zwei Jahren -
mit einem attraktiven Stand in der
Fleischhalle 6 vertreten. Dort werden die
aktuellen Herausforderungen und Pers-
pektiven der Agrar- und Erndhrungswirt-
schaft nadher beleuchtet. Dabei geht es
um Fragen wie ,Wohin geht die Nutztier-
haltung in Deutschland und Europa?‘,
“Was sieht das Programm der Initiative
Tierwohl zwischen 2018 und 2020 vor?“
oder ,Wie weit ist die Branche beim Aus-
stieg aus der betaubungslosen Ferkelkas-
tration?". (Halle 6.1, Stand E 9)

Breites Sortiment fiir die
authentische indische Kiiche

Auf der Anuga zeigt Feinkost Dittmann eine
Vielzahl von Neuprodukten und -Sortimen-
ten - beispielsweise das aus zehn Artikeln
bestehende Feinschmecker-Olsortiment der
Marke ,La Monegasque“ Das native Lein-,
Avocado-, steirisches Kiirbiskern-, Walnuss-,
Sesam-, Pistazien-, Haselnuss-, native Bio Ar-
gan-, extra native franzésische Oliven- und
das pikante Pizzaol gibt es in der 250-ml-
Schmuckdose. Auch das aus 17 Spezialitdten
fiir die authentische indische Landerkiiche
bestehende Sortiment der Marke Sharwood’s

30

wird einen breiten Raum einnehmen. Darii-
ber hinaus werde es ,natiirlich auch in die-
sem Jahr wieder zahlreiche Uberraschungen
geben’, verspricht Martin Schmidlin, Leiter
Marketing-Kommunikation.

(Halle 10.2, Stand B10/11)

Bio-Argand

B W G

Pistaziendl

Fenschmecker 0/ Feinschmecker-0

Insgesamt zehn Ole gibt es neu unter der Marke
»La Monegasque”.

Wiirzig-scharfe Salami
als vegetarische Kreation

Im Rahmen des Messeauftrittes legt das 6s-
terreichische Unternehmen Landhof die
Schwerpunkte Grilltrends,

.

auf aktuelle

Waurstsnacks und Salamispezialititen. Zu den
zahlreichen Innovationen, die dem internati-
onalen Publikum prasentiert werden, zahlt
auch ,die Ohne“ Salami. Ob als Pizzabelag
oder auf frischem Weif3brot serviert - mit der
Neuheit konnen Salamiliebhaber nun auch
fleischlos genief3en. Hergestellt aus Milch-
und Pflanzeneiweif und verfeinert mit tradi-
tionellen Gewiirzen, Uberzeugt der Ge-
schmack der Salami, die ohne Soja, Gluten
und Geschmacksverstiarker auskommt. Mit
der wiirzigen-scharfen Salami als vegetari-
sche Kreation prasentiert ,die Ohne* ein wei-
teres Produkt der fleischlosen Spezialititen-
Range. (Halle 5.2, Stand C 20)

Fleischlose
Alternative:
" die Ohne"
Salami.

Auf dem Stand von Kleinemas wird das Thema Nachhaltigkeit eine wichtige Rolle einneh-
men, denn das Unternehmen aus dem westfélischen Verl konnte durch moderne, gesund-
heitsschonende Rauchmethoden zirka 1000 Tonnen CO, einsparen. Auf Produktseite wird
der Fokus auf All-Round-Bacon als Ergédnzung im Burger Sortiment, den Grilltalern fiir das
Barbecuesortiment und den Snacks im neuen Schlauchbeutel liegen. Auch die Snackinis,
die gerducherten Mini Salamis fiir den schnellen Genuss unterwegs oder mit Freunden
daheim, gehdéren zum Angebot des Familienbetriebs, der auf mehr als hundert Jahren

Meistertradition zuriickblickt.

(Halle 5.2, Stand E 11/D 10)
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Wiirstchen am
Stiel mit Maisteighiille

Bei Damhus dreht sich alles um zwei Erzeug-
nisse: Hot Dog, da diese derzeit eine rege
Nachfragerenaissance erleben, und Corn Dog,
da es ein innovatives Produkt ist und zum
Trend der Street Foods gehort. Nachdem er
bisher nur tiefgekiihlt angeboten wurde, gibt
es den Corn Dogjetzt auch als Frischeprodukt
mit einer Haltbarkeit von zirka 40 Tagen. Das
von einem knusprigen Maisteig umhiillte
Hot-Dog-Wiirstchen am Stiel lasst sich mit
verschiedenen Dips, Soféen, Senf oder Ketch-
up leicht veredeln. Bei den reinen Hot-Dog-
Wiirstchen, die es auch aus feinem ,Halal“-
Putenfleisch gibt, bietet Damhus jetzt eine

- ornin e®

Der Corn Dog besteht aus einem Wiirstchen am
Stiel, das von einer Maisteighiille umhiillt ist.

Endverbraucherpackung fiir das SB-Frische-
regal mit einer Haltbarkeit von zirka 90 Tage
an. Ein Thema auf dem Stand wird das jlings-
te Projekt, ein Onlineshop fiir gewerbliche
Abnehmer; sein. (Halle 5.2, Stand A 40)

Starke Marken und
regionale Spezialitdten

Als einer der fithrenden Fleischverarbeiter
Europas will Bell auf der Anuga zeigen, wie
der Handel davon profitiert, wenn er eine gro-
e Sortimentsvielfalt, starke authentische
Marken und regional produzierte Spezialita-
ten aus einer Hand erhalt. Neben neuen Snack-
ideen und Wurstwaren in Bio-Qualitit setzt
Bell in K6ln vor allem auf den Ausbau des in-
ternationalen Spezialititen-Sortiments. Mit
der Ubernahme des Charcuterie-Spezialisten
Nobleza Ibérica hat die Bell Food Group ihre
Marktposition im wachsenden Segment der
spanischen Charcuterie ausgebaut. Auf dem
Stand wird das vollstdndige Sortiment an spa-
nischen Ibérico- und Serrano-Schinken sowie
an spanischer Rohwurst - von Chorizo iiber
Salchichén bis Lomo - aus eigener Produktion
gezeigt. (Halle 5.2, Stand C8/C10/D 9/D 19)

Schinkenspezialitaten sind das Geschaft von Adler

Delikatessen aus der
héchstgelegenen Raucherei

Adler Schwarzwald ist auf der Anuga wieder
mit seinem Spezialititen-Sortiment vertre-
ten. Im Mittelpunkt des Angebots des Fami-
lienunternehmens, das bereits in der vierten
Generation im Hochschwarzwald eine breite
Palette ausgesuchter Wurst- und Schinken-
delikatessen produziert und tiber die hochst-
gelegene Réucherei fiir Schwarzwalder Spe-
zialititen verfligt, steht der Schwarzwalder
Schinken. Grofler Wert wird auch auf eine
Neuheit gelegt: den ,Hohriicken Speck”
Uberdies wird auf den zunehmenden Trend
zum Aufderhausverzehr eingegangen - durch
Produkte wie Wurstsalate mit Dressing und
Snacks auf die Hand. Abgerundet wird der
Auftritt mit der Prasentation eines neuen Ad-
ler Schwarzwald Logos. (Halle 9, Stand B 27)

Im Einklang mit der Natur.

W Natiirliche Aufzucht

W Strenge Qualitdtskontrollen

W Kurze Lieferwege

W Vorziiglicher Fleischgeschmack

Das sollten Sie wissen.

Im Einklang mit der Natur leben die Limmer und Rinder wahrend des ganzen
Jahres auf Englands saftig griinen Salzwiesen. Diese natiirliche Aufzucht, strenge

Qualititskontrollen und professionelle Verarbeitung schaffen ein Produkt héch-

T QUALITY
STANDARD

beef
English =4

T QUALITY
STANDARD

lamb
English =H

ster Gliteklasse. Durch die kurzen Lieferwege kénnen Sie die besondere Fleisch-
qualitit jederzeit frisch in Deutschland genieBen. Das ist der Grund, warum
englisches Lamm- und Rindfleisch so natiirlich lecker schmeckt.

Royal Meat

www.royal-meat.de
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Gustoland bietet jetzt auch ein breites Sortiment an Slow-Cooked-Spezia-
litédten wie Pulled Pork oder Sauerbraten vom Rind.

Sorgfaltig vorbereitete ,,Slow-Cook“-Produkte

Westfleisch, einer der fiihrenden Fleischvermarkter in Deutschland
und Europa, ist wieder mit einem reprasentativen Stand vertreten, auf
dem auch die Produkte der Veredelungstochter Westfalenland, des TK-
Spezialisten der Gruppe Ice House sowie von Gustoland gezeigt wer-
den. Der Trend beim Fleischgenuss gehe aufgrund des stetig steigen-
des Erndhrungsbewusstseins verstarkt zu ,schnell’, ,lecker und
L»sicher, und das spiegele sich in dem Sortiment fiir die Handelskun-
den wider, erklart die Unternehmensgruppe. Man gehe mit dem Anu-
ga-Auftritt darauf ein, dass Schalen-Meniis mit klassischen und tradi-
tionellen Zutaten genauso beliebt sind wie sorgfiltig vorbereitete
»Slow-Cook“-Produkte wie Pulled-Pork, Rinder-Sauerbraten oder Spa-
re-Ribs. Ofenfahige Vakuum-, Skin-Verpackungen oder Backofenscha-
len sorgten dabei fiir die attraktive Prasentation der Produkte, heifst es
weiter. (Halle 6.1, Stand B 28/C 29 und B 30/C 31)

GenieBer-Teller fiir das Selbstbedienungsregal

Der Aussteller der ersten Stunde Wiltmann stellt mit ,,Hdhnchen
Salami 80 g*, , Triiffel Salami edelgeschimmelt 80 g“ und ,,Chili Salami
80 g“ drei neue Geniefer-Teller fiir das SB-Regal vor. Das Bio-Angebot
wird um ,Bio Hahnchenbrustfilet, gebacken” auf dem 50-Gramm-
Teller, erweitert. Fiir die Bedienungstheke hat die Westfélische
Fleischwarenfabrik eine neue Pasteten-Spezialitit kreiert: die rusti-
kale Rauch-Pastete mit Rotkohl. Zudem werden die ,Rein Rind Salami
250 g“ im Halbring und die ,Braunschweiger Mettwurst 100 g im
Geniefdertopfchen prasentiert. Da Snacks und Fingerfood zuneh-
mend an Beliebtheit gewinnen, wurde die Salamissimo-Linie mit
,Luftgetrocknete Mini-Salamis aus Rindfleisch 80g“ ausgebaut.

Schliefdlich habe man

. anuGa 2017 - ProODUKTEe & PrasenTtaTtionen

Fein ummantelte Salami-Spezialitaten

Windau hat neben bewahrten Klassikern in attrak-
tiver Produktaufmachung etliche Neuheiten mit
einem hohen Umsatzpotential im Gepack fiir die
Messe. So zeigt das Unternehmen aus Harsewinkel
das Salami-Sortiment im 120-Gramm-Snack-For-
mat. Die feinen Spezialititen im Mini-Format gibt
es in den Sorten Classic, Griiner Pfeffer; Pikante Pe-
peroni, Reifer Brie und als Truthahnsalami. Vorge-
stellt werden auch die fein ummantelten Edelsala-
mi-Spezialititen in Baguetteform-Scheiben. Die
sechs Sorten bieten einen Rand aus Pfeffer, Wild-
krautern, Zwiebeln, Paprika, Gewiirzen sowie
Kése. Im Schinkensegment sticht der ummantelte
Nussschinken hervor. Die attraktiv geficherten
Scheiben gibt es in der 80-Gramm-Packungsgrofie
und in zwei Sorten: mit Rand aus Pfeffer sowie aus

Wildkrautern. (Halle 6.1, Stand B 90)
Die Mini-Salami gibt es in insgesamt

fiinf verschiedenen Sorten - beispielsweise

Reifer Brie oder Pikante Peperoni.

Schnelle Reaktion auf spezielle Wiinsche

Auf der Kélner Messe will Frisch-Gefliigel Claus nicht nur zeigen,
dass das Familienunternehmen aus \Westerstede den kontinuier-
lich gestiegenen Erwartungen des Lebensmitteleinzelhandels ge-
recht wird, sondern auch mit neuen Produkten punkten. Bestsel-
ler des breiten Sortiments sind Putenkeulen, Hihnerfilets,
Héhnchenbrust und Hahnchenkeulenfleisch. Dank der schlanken
Aufstellung kénne man schnell auf Anforderungen der Kunden
reagieren und Sonderwiinsche erfiillen, betont die Eigentiimer-
familie Claus. (Halle 9.1, Stand D 41)

Regionalitat als Motto fiir den Messeauftritt

Wiesenhof stellt seinen Messeauf-
tritt unter das Motto ,Deutsches
Gefliigel von regionalen Hofen"
,Fur uns ist Regionalitit nicht nur
ein Trendthema, sondern eine
Selbstverstandlichkeit. Nach dem
Prinzip ,Alles aus einer Hand"“ be-
finden sich bei Wiesenhof alle Sta-
tionen des Produktionsprozesses
komplett in Deutschland und tiber-
wiegend im eigenen Unterneh-

noch ,eine echte Innova-

tion“ im Gepack, zu der
%‘" “B;*n-;;n\-r-l.ru'r-i P
B Gt ]

man aber noch nichts men", erklart Dr. Ingo Stryck, Ge-

L =

-l ' ’ . sagen wolle, heifdt es aus schaftsfithrer =~ Marketing  bei
f o . il Unternehmenszentrale in Wiesenhof. Die Aufzucht- und Ver-
e ——— 1 Versmold. arbeitungsbetriebe sorgten mit
Q“_‘-—_ i (Halle 5.2, Stand B 29/A 20) kurzen Transportwegen fiir fri-

; schen Gefliigel-Genuss. Um das zu }

] kommunizieren, seien seit Herbst it dem Slogan "De"fscﬁles Gefiu-

B'“Uu-d. M :f 2015 alle Produkten im Frisch gel von regionalen Héfen® auf den

ulgigpgrﬂvﬁ‘f ] Die ,Braunschweiger Mett- ._ alle Frodu e.n Im Frisc .e-, Verpackungen sendet Wiesenhof

xt;.,\‘_____-__:_._ﬂ// /' wurst” im GenieBertopfchen Gefliigelwurst- und im TK-Bereich eine klare Botschaft an den Ver-

. ;W zeigt Wiltmann in Kéln. schrittweise mit dem Slogan braucher.
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,2Deutsches Gefliigel von regionalen Héfen" versehen worden, fithrt er
aus. In Kéln werden dariiber hinaus einige Neuheiten prasentiert. Um
welche Produkte es sich konkret handelt, wollte das Unternehmen
allerdings nicht verraten. (Halle 9.1, Stand D 10(C 11)

Verpackungseinheiten fiir das Mittelpreissegment

Kiihne hat das Premiumsegment im Grillsaucenmarkt stark ausge-
baut und richtet daher auf der Anuga den Fokus vor allem auf die
Neuprodukte. Zum einen spielen die Premiumgrillsaucen ,Made for
Meat*, die sich durch Stiickigkeit und international inspirierte Rezep-
turen auszeichnen, eine bedeutende Rolle. Neben der Range aus fiinf
etablierten Geschmacksrichtungen stellt Kithne vier innovative Sor-
ten in kleiner Verpackungseinheit vor, die das wachstumsstarke Mit-
telpreissegment bedienen. Zum anderen prasentiert das Hamburger
Unternehmen das innovative Produktportfolio der Subbrand Enjoy,
das eine jiingere, erndhrungsbewusste Zielgruppe anspricht. Zu der
Range zahlen Gemiisechips in fiinf verschiedenen Geschmacksrich-
tungen sowie Salatdressings und fruchtige Salatessige.

(Halle 11.2, Stand C 21)

BLACK
GARLIC

SRIRACHA |
HOT CHILI [}

Die neue Premiumgrillsaucen ,Made for Meat" sind wichtige Produkte
im Kiihne-Sortiment auf der Anuga.

Innovative Produkte und Vermarktungsstrategien

Vion, Zulieferer fiir den nationalen und internationalen Handel, die
Industrie und den Food Service, widmet sich auf seinen Stéanden
drei Geschéftszweigen. Die ,Division Pork® legt in ihrer strategi-
schen Ausrichtung besonderen Wert darauf, sogenannter ,Trus-
ted Supply Chain Partner” und maBgeblicher Gestalter der gesam-
ten Wertschopfungskette zu sein. Zu den Angeboten zdhlen die
Bioschweinefleischmarke ,,De Groene Weg" und die Good Farming
Konzepte Organic, Star und Balance.

Die ,Division Beef* setzt auf eine mdglichst optimale Vermark-
tung der ,\Vielfalt von Rindfleisch®. Prasentiert wird auch die Dach-
marke ,Goldbeef* mit ihren darunterliegenden Routen. Die ,Divi-
sion Food Service® setzt auf innovative Produkte im Conve-
nience-Bereich und neue Vermarktungsstrategien. Das Kernge-
schéft ist der Vertrieb von speziell auf die Bediirfnisse von Grof3-
verbrauchern abgestimmten Tiefkiihl-Produkten und Lésungen,
die tiber das reine Produkt hinausgehen.

(Halle 5.1, Stand E 1/F 8 und Halle 6.1, Stande C 50/D 69)
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Auf dem Stand des Feinkostspezialis-
ten Develey prasentieren sich auch
die Marken Lowensenfund Bautz'ner,
die Vertriebsmarken Kikkomann und
Tabasco, das Augsburger Startup
Little Lunch sowie Develey Foodser-
vice. Daher spielen Losungen und
Konzepte fiir Snacks eine grofée Rol-
le. Ein Highlight: Die Relishes in den
Varianten Sauerkraut, Gurke und Pa-
prika in der praktischen 875-ml-
Kopfstandflasche.

Im Retail-Sortiment wurde die
Ausstattung der Develey Senf-Pro-
dukte komplett Uberarbeitet: Der
frische Look vereint den hohen Qua-
litdtsanspruch mit dem Traditions-
bewusstsein der Marke Develey. Neu
istdie,Our Original“-Range: Ketchup
und Mayonnaise, hergestellt nach den Original-Rezepten von 1972
und aus 100 Prozent natiirlichen Zutaten. Innovationen sind auch die
beiden Saucen Sweet Chili mit fruchtiger Limettennote und Red Bean
Western. (Halle 11.2, Stand A 8/B 9)

'ﬂﬁﬁlﬁ:tﬂifﬁﬂ
L4

Vorgestellt wird das neue
Develey-Design fiir alle Pro-
dukte des Senfsortimentes.

ANZEIGE

—
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=

= food akademie
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Essen und Trinken spielen in Frankreich eine gro-
Be Rolle, was auf der Anuga stets eindrucksvoll
unter Beweis gestellt wird.

Gemeinschaftsstande mit
acht franzésischen Regionen

Frankreich ist Deutschlands drittgrofster Lie-
ferant von Agrarprodukten, entsprechend
grof? ist die Zahl der franzosische Aussteller
auf der Anuga. Ungefahr 200 der insgesamt
270 Unternehmen sind auf den sieben fran-
zosischen Gemeinschaftsstdnden unter dem
Motto ,Made in France - Made with Love"
versammelt. So setzt Chefkoch Charles Sous-
sin in Halle 10.2 (Stand F 30) Produkte der
Aussteller in Szene und bietet sie taglich
mehrmals zur Verkostung an.

Die Gemeinschaftsstdnde werden von der
franzdsischen Wirtschaftsagentur Business
France gestaltet. Partner sind die acht franzo-
sische Regionen Bretagne, Bourgogne-
Franche Comté, Grand-Est, Centre-Val de
Loire, Nouvelle Aquitaine, Pays de la Loire,
Provence-Alpes-Cote d’Azur und Occitanie
sowie die Fachverbande Inaporc und Inter-
bev. Auf dem Gemeinschaftsstand der
Fleisch- und Gefligelproduzenten sind 27
Firmen zu finden. (Halle 9.1, Stand C 46)

Gravierender Unterschied
in Reifegrad und Aroma

Aufklarung steht im Mittelpunkt auf dem
Stand des Consorcio Serrano. Denn erklartes
Ziel des Zusammenschlusses der fithrenden
Schinken-Hersteller Spaniens ist die Bewah-
rung der traditionellen Herstellungsweise
und die Aufklarung tiber die hohere Qualitat
gegeniiber herkdmmlichem Serrano. ,Noch
immer gibt es viele Menschen, sowohl auf
Endverbraucherseite als auch im B2B Be-
reich, denen der gravierende Unterschied in
Reifegrad und Aroma nicht bewusst ist‘, er-
klart Miguel Angel Garcia Bravo, Marketing
und Promotion Manager des Consorcio Ser-
rano. Um das Bewusstsein zu scharfen, arbei-
tet man neben der Weitergabe dieses Wis-
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sens an einem neuen Projekt, in das
Interessierte am Messestand einen exklusi-
ven Einblick erhalten - der Consorcio-Serra-
no-Academy. Dank eines flexiblen PoS-Tool-
kit erhalten Kunden bereits jetzt individuelle
Moglichkeiten, ihren Umsatz anzukurbeln.
Durch das neue Projekt soll die Zusammen-
arbeit weiter verbesset werden.

(Halle 5.2, Stand C 51)

|:-' t
Auf dem Stand kénnen sich Besucher von der Quali-
tat des Consorcio-Serrano-Schinkens bei einer Ver-

kostung mit professionellem Schinkenschneider
tiberzeugen.

FuBball-\Weltmeisterschaft
wirft ihre Schatten voraus

Frostkrone, spezialisiert auf die Herstellung
und den Vertrieb von tiefgekiihlten Finger-
food-Produkten, will in K6In mit spannenden
Geschmackserlebnissen iiberzeugen. So wur-
den bei den Chicken Tikka Masala Bites Roh-
stoffe neu kombiniert. Das Produkt ist von
knusprigen Reiscornflakes umgeben, pikant
gewiirzt und mit Hihnchen in Tomatenpiiree
und Zwiebeln gefiillt. Fiir die Chipotle & Ba-
con Nuggets werden gerostete Jalapefios ver-
wendet. Der zartschmelzende Kise mit
Schinken- und Jalapefos-Stiickchen ist um-
hiillt von einem delikaten Cornflakes Coating.

Bei den Chicken Tikka Masala Bites wurden Roh-
stoffe ungewohnt kombiniert.

Und auch die Fufdball-Weltmeisterschaft in
Russland wirft ihre Schatten voraus - mit den
Chili Cheese Nuggets in den schwarz-rot-gol-
denen Deutschlandfarben. Innen haben die
Nuggets cremigen Schmelzkise und feurige
Chilis zu bieten. (Halle 4.2, Stand C 30)

Nachhaltigkeitsaspekte
in den Vordergrund gertickt

Bord Bia, halbstaatliche Handelsagentur der
irischen Landwirtschaft, prasentiert neben
den aktuellen Aktivitdten der irischen Produ-
zenten die neue Kommunikationskampagne
von Irish Beef fiir den deutschen Markt. Die
Kampagne, deren Herzstiick die neue Web-
site ist, stellt erstmals die Nachhaltigkeitsas-
pekte der irischen Rinderzucht in den Vor-
dergrund. Damit bietet sie Antworten auf die
Fragen, welche Mittel irische Rinderfarmen
seit jeher fiir die nachhaltige Zucht anwen-
den, wie sie diese mit digitaler Technologie
verbinden, wie Bord Bia Handel und Endver-
braucher durch die neue Kommunikations-
strategie unterstiitzt und wieso irische
Farmer die perfekten Gesichter der neuen
Kampagne sind. (Halle 6.1, Stand A 40/B 49)

Fleisch-Convenience ist das Thema beim westféli-
schen Unternehmen Hiilshorst Feinkost.

Traditionelle Hausmannskost
und internationale Convenience

Traditionelle Hausmannskost mit Frikadellen,
Schnitzeln und Braten sind die Spezialitat von
Hiilshorst Feinkost. Der Convenience-Experte
bietet aber auch Internationales an - von Kétt-
bullar tiber Taco Beef bis zu Cevapcici. Vom
kalibriert geschnittenen Braten bis zum fertig
gebratenen Hackfleisch ist alles tiefgefroren,
leicht zu bevorraten, schnell zu regenerieren
und einfach zu portionieren. Das westfalische
Familienunternehmen mit Sitz in Harsewin-
kel wird in dritter Generation von Christoph
Hiilshorst und Fleischermeister Philipp Hiils-
horst geleitet. (Halle, 9.1, Stand A 47)
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Knapp 30 internationale Fachjournalisten folgten der Einladung des Belgian Meat Office zum Round-Table-Gespréch. In Briissel diskutierten sie lebhaft
tiber die Situation der Fleischbranche in Belgien und den iibrigen Staaten der Européaischen Union.

Belgische
Carnivoren

Im Vorfeld der Anuga lud das
Belgian Meat Office zum Round-
Table-Gespréch nach Brissel, und
knapp dreiBig Fachjournalisten
aus Europa folgten dem Ruf in die
belgische Metropole. Im Mittel-
punkt der Veranstaltung, die zum
zwolften Mal durchgefiihrt wurde,
standen die Konsumgewohnhei-
ten in Belgien und die Schliisse,
die sich daraus fiir die Lander der

Europaischen Union ziehen lassen.

en Auftakt des 12. BMO-Round-Ta-
ble bildete der Besuch von ,Meat &
More*, einem seit 25 Jahren in der

T an

Gewohnt souveran und pointiert leitete Belgian-
Meat-Chef René Maillard die Diskussion.
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Branche tatigen Fleischverarbeitungsun-
ternehmen aus dem ostflamischen Aalter.
Die Firma, die zahlreiche belgische Flei-
scher-Fachgeschafte sowie den Lebensmit-
teleinzelhandel in Flandern beliefert und
iber ein ausgekliigeltes Shop-in-Shop-
Konzept verfiigt, hat es sich zum Ziel ge-
setzt, den Kunden dank einer raffinierten
Geschaftsstrategie erlesene Qualitat zu er-
schwinglichen Preisen zu bieten.

Das eigentliche Round-Table-Gesprach
kam ohne Prasentationen von belgischen
Unternehmen aus. Stattdessen stellte
Vlam-Marketing-Manager Kris Michiels

eine Studie vor, die Flanderns Agrar-Mar-
keting-Biiro in Auftrag gegeben hatte. Die
Untersuchung, die sich nur auf die Einkdufe
der privaten Haushalte bezieht und den
Aufier-Haus-Verzehr nicht berticksichtigt,
kommt zu dem Ergebnis, dass zwar auch in
Belgien der Fleischkonsum riicklaufig ist,
der Belgier aber weiter ein Fleischgeniefer
ist. Der allgemeine Trend gehe zur Fleisch-
reduzierung, aber man diirfe das Problem
des riicklaufigen Verzehrs nicht grofer
machen als es ist, Belgier seien ,Carni-
voren’, erklarte Michiels und unterstrich
diese Einschéatzung mit Zahlen.

Leiteten mit ihren Vortragen die Diskussion ein (von links): Vlam-Marketing-Manager Kris Michiels,
Joris Coenen (Belgian Meat Office) und Erndhrungsforscher Filip Degreef.
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Die Grafik zeigt, welche Informationen der Verbraucher wahlt. Dabei wird sowohl die Haufigkeit (usage)
als auch die Einschatzung der Zuverlassigkeit (reliability) beriicksichtigt. Mit weitem Abstand fiihren die
Verpackungsinformationen, auf die nicht nur oft zuriickgegriffen wird, sondern die auch hohes Vertrauen
genieBen. Wahrend es nicht liberrascht, dass den Ratschldgen von - allerdings selten frequentierten -
Arzten groBe Bedeutung beigemessen wird, verbliifft die - bei beiden Parametern - schlechte Plat-

zierung von sozialen Medien.

60 Prozent der Belgier greifen mindestens
viermal wochentlich zu Fleisch, 25 Prozent
sogar taglich. Der Pro-Kopf-Verzehr von
Fleisch wird fiir 2016 auf 19 Kilogramm be-
ziffert. Hinzu kommen zehn Kilogramm Ge-
fliigel und Wild. Der Studie zufolge sorgen
die belgischen Fleischgeniefier mit Fisch
und vegetarischen Gerichten fiir Abwechs-
lung auf ihrem Speisenplan. Der Konsum
von Fisch, Weich- und Schalentieren belduft
sich auf insgesamt sechs Kilogramm im
Jahr. Bei rund 20 Prozent steht Fisch einmal
pro Woche auf dem Speiseplan, und ebenso
viele Belgier legen einmal in der Woche ei-
nen vegetarischen Erndhrungstag ein. Ve-
getarische Fleischersatzprodukte bringen
es auf 300 Gramm pro Person.

Obwohl Fleisch aufgrund des vertrauten
Geschmacks, der einfachen Zubereitung und
der hohen Verfiigbarkeit zu {iberschaubaren
Preisen eng mit der belgischen Esskultur
verwoben ist, sinkt der Verzehr kontinu-
ierlich: Wahrend 2008 noch 35 Kilogramm
Fleisch pro Kopf verzehrt wurden, waren es
2016 nur 29 Kilogramm. Und bei einer Befra-
gung von belgischen Haushalten nach ihren
Einkaufsgewohnheiten gaben 37 Prozent an,
ihren Fleischverzehr im Vergleich zum Vor-
jahr reduziert zu haben. Ferner erklarten 28
Prozent der Befragten, eine Reduzierung
ihres Fleischkonsums zu erwégen.
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Folglich setzte sich die Vlam-Studie auch
mit den Griinden fiir den Fleischverzicht
auseinander. Grundsétzlich bestimmen die
Themen Gesundheit, Umweltbelastung,
Preisgefiige, Tierwohl auch in Belgien die
Erndhrungsdiskussionen. Doch wahrend
bei der Fleischreduktion Gesundheitsas-
pekte die beherrschende Rolle spielen,
wird ein vollkommener Verzicht {iberwie-
gend mit ethischen Griinden - Umwelt und
Tierwohl - begriindet. Fiir die niedrige
Akzeptanz von Fleischersatzprodukten im
Konigreich fand Michiels mehrere Er-

klarungen. Der belgische Konsument greife
in erster Linie zu bekannten Speisen, und
die Substitute seien nicht prasent in den
Kopfen. Uberdies werde oft der Geschmack
dieser Produkte kritisiert, und der relativ
hohe Preis mache sie zu einer teuren Alter-
native, sagte der Marketing-Manager.

Mit dem - oft irrationalen - Verhalten
der Konsumenten beschiftige sich auch
das Referat von Filip Degreef. Der Spezia-
list fiir sozial-kulturelle Erndhrungsfor-
schung wies darauf hin, dass Lebensmittel
nie sicherer als heute waren, die Ver-
braucher aber grofle Bedenken hétten.
Vor allem unsichtbare Risiken machten
ihnen Angst, so konnten sie beispiels-
weise dem Schweinefleisch nicht ansehen,
ob das Tier mit Antibiotika behandelt
worden sei. Fiir Unsicherheit sorge auch,
dass sich die Herstellung von Lebensmit-
teln immer starker von den Menschen fort
entwickelt.

Ein Blick auf die Exportaktivititen der
belgischen Fleischindustrie warf BMO-
Manager Joris Coenen. Er berichtete, dass
die Halfte der Produktion von insgesamt
1,1 Millionen Tonnen in den Export gehen.
Davon werden 88 Prozent in den EU-Bin-
nenmarkt geliefert - vor allem nach
Deutschland. Hinter dem mit 300.000
Tonnen grofiten Kunden folgen Polen und
die Niederlande. Aufderhalb der EU ist
China der wichtigste Markt, obgleich der
Absatz zuletzt etwas ins Stocken geraten
ist. Trotz dieser Entwicklung ist sich
Coenen sicher, dass die Volksrepublik ein
bedeutender Kaufer fiir EU-Ware bleiben
wird. Skeptischer ist der Fleischexperte
angesichts der afrikanischen Schweine-
pest. Sie komme ndher und das bereite
ihm Kopfzerbrechen, sagte Coenen.

Belgian Meat Office mit frisch gestyltem Logo

Belgian Meat Office hat sei-

nem bekannten Logo (links) Belgian
einen neuen Anstrich ver- Meat
passt. Trotz der optischen Office

Modernisierung behélt das
Markenzeichen mit dem blau-

BELGIAN
MEAT
OFFICE

www.belgianmeat.com

en Eyecatcher seinen starken Wiedererkennungswert. Die Position des blauen Auges, das
fir Transparenz in der belgischen Fleischbranche steht, wurde von der rechten auf die
linke Seite verlagert. Die Blickrichtung des Auges bleibt dem Schriftzug ,,Belgian Meat Of-
fice” treu, der jetzt an der rechten Seite positioniert ist. Hier wurde auf fettgedruckte
sFrutiger“-GroBbuchstaben gesetzt. Dem Rotstift zum Opfer gefallen ist die griine Trennli-
nie sowie der Hinweis auf die inzwischen fest etablierte Website www.belgianmeat.com.
Zum Schluss wurde der Rotstift abermals eingesetzt, diesmal allerdings um den Schrift-
zug im ,Belgian Meat Office” pragnant zu unterstreichen. Das neue Logo ziert ab sofort
samtliche Werbeauftritte von Belgian Meat Office.
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Wildfleisch liegt voll im Trend:
Die Tiere verbringen ihr Leben
in der freien Natur und auf-
grund der urspringlichen
Lebensweise zeichnet sich das
Fleisch durch ein besonderes
Aroma aus. Es ist auBBerst
fettarm und reich an Mineral-
stoffen, Vitamin B2 sowie

Eisen, Zink und Selen.

nter Wild versteht man die jagd-
baren Tiere, die frei in der Natur
leben. Sie erndhren sich von ver-
schiedenen Grasern, Krautern, Knospen
und Friichten der Waldbdume. Das be-
liebteste Wild, gemessen an der Menge

Die Fuchs-Gruppe hélt wechselnde Ak-
tionspakete fiir die Fleischtheke bereit -
mit Kundenkarten zum Auslegen, Re-
zeptbroschiiren sowie rabattierten Ak-
tionsprodukten. Da Wild-Spezialitéten
nicht nur zur Weihnachtszeit angesagt
sind, prasentiert das Unternehmen mit
Sitz in Dissen am Teutoburger Wald von
Oktober bis Ende Dezember unter dem
Motto ,,Bock auf Wild*“ Wiirzmischungen,
die Wildfleisch individuell verfeinern. Da-
bei setzt Fuchs auf Marinaden und Ge-
wiirze, die den Eigengeschmack von Wild-
spezialitdten unterstiitzen und einen
individuellen Genuss garantieren. Und
dabei sind der Kreativitét keine Grenzen
gesetzt. So lassen sich beispielsweise
Hirschmedaillons hervorragend mit einer
Sauce aus Schokolade, Sauerkirschen
oder Orangen kombinieren.
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Fotos: Unilever Food Solutions

Die Beliebtheit von Wildfleisch wachst kontinuierlich - auch bei der jungen und der urbanen Zielgrup-
pe. Zum guten Image tragen raffinierte Kreationen wie Wildschweinriicken im Rauchermehlteig mit
Weizenrisotto, Belugalinsenhippe, Curryrosinen und RotweinsoBe bei.

des verzehrten Fleisches, ist das Wild-
schwein. Pro Saison werden rund eine
halbe Million Tiere (9000 Tonnen Fleisch)
geschossen. Dicht gefolgt von Reh und
Hirsch, die bei Wild-Liebhabern ebenfalls
hoch im Kurs stehen.

Das Fleisch von Wild zeichnet sich
durch einen wiirzigen, unverwechselba-
ren Geschmack aus. Wildbret ist reich an
Mineralstoffen, Kalium, Phosphor, Eisen,
Kupfer und Zink sowie Vitamin B2. Der
meist geringe Fett-Ansatz ergibt sich aus
der starken kdrperlichen Bewegung des
Wildes. Feinschmecker schitzen das

Fleisch nicht nur wegen des besonderen
Geschmacks, sondern auch wegen seiner
relativ geringen Kalorienzahl, was eine
Zubereitung in der Didtkiiche ermdglicht.

Das sind Argumente, die zu einer
wachsenden Beliebtheit von Wildfleisch
auch bei jungen und urbanen Zielgrup-
pen fiihrten. So haben erste auf Wild-
fleisch spezialisierte Laden in Berlin und
Hamburg eroéffnet, wo beispielsweise
kreative Burger aus Wildfleisch serviert
werden. Aber auch auf den Speisetafeln
von Food-Trucks finden sich immer hau-
figer Kreationen wie Wildcurrywurst mit
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Viele Wiirzungen fiir schmackhafte
Wildgerichte hat das Nubassa Ge-
wiirzwerk im Programm. Fein abge-
stimmt mit Waldpilzen ist die Quicksoft
Hubertus-Rahm eine Marinade, die be-
sonders als SoBenbasis fiir delikate
Wildspezialitaten liberzeugt. Fiir tren-
dige Wildgerichte prasentiert der Ge-
wirzspezialist die neue Quicksoft
Cranberry-Rahm. Die rotbraune, fruch-
tige, leicht pikante Wiirzmarinade mit
Cranberry, Pfeffer und feinen Krautern
kront gebratene Wildgerichte. Mit ei-
ner Komposition aus Orangen- und
Mandelaroma besticht die Sorte
Quicksoft Winterzauber-Rahm. Zum
Einlegen von Wild- und Rinderbraten
und zum Verfeinern von Geschnetzel-
tem und SoBen ist die rote Marinadefix
Rotweinfleisch hervorragend geeignet.
Beim Marinieren und Garen der dunk-
len Fleischsorten entfaltet der Rot-
wein sein einzigartiges Aroma und in-
tensiviert die typische Farbe.

fruchtiger Sofde oder Wild in der Pulled
Beef Variante.

Ob Klassisch oder trendorientiert - der
Service Bund hat einen speziellen Wild-
folder zusammengestellt, in dem man
passende Produkte, Informationen und
Ideen rund um das Thema Wild findet.
Neben Rezepturen und Produktempfeh-
lungen zu Rot- und Damwild gibt es inter-
essante Ideen fiir die Zubereitung von
Hase, Kaninchen und Reh. Auch Wild-
schweinprodukte kommen nicht zu kurz.
Abgerundet werden die Informatio-
nen durch eine kleine Wein- und Gewiirz-
kunde.

Kaum ein anderer Platz bietet fiir die
Herbstkiiche eine grofiere Inspirations-
quelle als der Wald. Fiir die vegetarische
und vegane Kiiche schaffen Pilze, Niisse,
herbstliche Beeren und Krauter viele
Moglichkeiten. Auf dieser Basis hat auch
Unilever Food Solutions unter dem Motto
,Die Saison wird Wild“ Rezepte fiir den
Herbst entwickelt und liefert Hinter-
grundinformationen zu Wildkunde und
Gewlrzkombinationen auf der Webseite.
,Die moderne Wildkiche hat weit mehr
zu bieten als Hirschgulasch mit Knédeln
oder Rehmedaillons mit Preiselbeeren.
Stattdessen lassen sich mit mediterranen

10/2017 - Fleisch-Marketing

SERVICE & BEDIENUNG

Wildfleisch - beispielsweise vom Hirsch - zeichnet sich durch ein besonderes Aroma aus. Uberdies
ist es fettarm und reich an Mineralstoffen, Eisen, Zink und Selen.

Einfliissen, herbstlichem Gemiise und Ge-
wiirzen aus der ganzen Welt Akzente set-
zen“, erklart René-Noel Schiemer, Culina-
ry Fachberater bei Food
Solutions Deutschland.

Kreationen wie Wildschweinriicken im
Rauchermehlteig mit Weizenrisotto, Be-
lugalinsenhippe, Curryrosinen und Rot-
weinsofe oder in einer Malzbierreduk-
tion zubereiteter Damhirsch mit gegrill-
tem Blumenkohl, Sellerie, Maispiiree und
Gnocchi zeigen den neuen Stil. Eine
herbstlich-vegetarische Alternative ist die
gefiillte Charlotte mit Krautersaitlingen,
Feldsalatmousse und Safransofle. Die
Charlotte, die als Dessert bekannt ist und
eigentlich aus Sahne und bayerischer
Creme besteht, wird in der dieser Kombi-
nation zu einem herzhaft leichten Gericht.

Unilever

,Leichtigkeit in die bekanntlich deftig und
schwere Herbstkiiche zu bringen, war un-
ser Ansporn bei der diesjahrigen Rezept-
entwicklung®, sagt der Culinary Fachbera-
ter. ,Besonders schonend zubereitet wird
auch das im Gewiirzfond pochierte Hirsch-
filet mit Kartoffelbaumkuchen, frischen
Kohlsprossen und Mandelgel® fithrt er aus.

Komplettiert werden die Rezeptideen
von Unilever Food Solutions durch Hin-
tergrundinformationen
Pflanzenarten aus dem Wald, der Vorstel-
lung von ausgewahlten Gewiirzen mit Er-
kldarungen und Anwendungsempfehlun-

zu Tier- und

gen mit Anregungen fiir unterschiedliche
herbstliche Tischdekorationen. So bietet
die Website ,www.ufs.com“ viel Wissens-
wertes, dass als Unterstiitzung fiir Ver-
kaufsgesprach und Meniizusammenstel-
lung genutzt werden kann.

Ein saftiges Hirschgulasch, eine deftige
Wildschweinkeule oder ein zarter Reh-
ricken - Wildgerichte haben hierzu-
lande Tradition, und ihre Beliebtheit
nimmt weiter zu. In der Zubereitung
von Wild scheiden sich allerdings die
Geister der angesehenen Kiiche. Ob
beizen (in Rotwein, Buttermilch oder
Essig einlegen), bardieren (mit Speck
umhiillen) oder spicken (mit Speck
durchziehen) - die Zubereitung ist viel-
faltig und gelingt mit etwas Geschick
auch dem Laien.

Wild soll gut durchgegart sein (Kern-
temperatur von 80 Grad iber 10 Mi-
nuten). Um festzustellen, wie stark
durchgebraten das Fleisch ist, priift
man es. Kann man den Finger weit ein-
driicken, so ist das Fleisch noch sehr
rot. Gibt das Fleisch leicht nach, ist es
rosa, gibt es nicht mehr nach, ist es
durchgegart. Sicherheit bietet in je-
dem Fall ein Bratthermometer.
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Lammbraten gehért fiir

viele traditionell zum Osterfest.
An anderen Tagen kommt

das zarte Fleisch dagegen

eher selten auf den Tisch,
obgleich es sehr vielseitig ist
und sowohl gegrillt als auch
gebraten oder geschmort

hervorragend schmeckt.

m skeptischen Konsumenten an

der Theke die Angst vor der Zube-

reitung von Lammfleisch zu neh-
men, sollte sich die Fachkraft gut ausken-
nen. Die Kunden wollen wissen, welche
Teilstiicke des Lamms sich besonders gut
fiir welche Zubereitungsart eignen, was
beim Garen zu beachten ist und wie lange
sich das Fleisch frisch hélt. Einige, leicht
umsetzbare Tipps unterstiitzen das Ver-
kaufsgesprach. Man kann beispielsweise
die Kunden darauf hinweisen, dass grofe
Lammbraten vor der Zubereitung aus
dem Kiihlschrank genommen werden
sollten, um den Temperaturunterschied
vor dem Zubereiten zu verringern. Bei
grofden Stiicken kann das bis zu einer
Stunde dauern. Nach dem Garen sollte
man das Fleisch erneut ruhen lassen -
groflere Stiicke bis zu 15 Minuten, bei
kleineren reichen einige Minuten. Da-
durch verteilt sich der Fleischsaft und das
Erzeugnis wird zarter. Generell gilt:
Lammfleisch sollte nicht zu lange garen,
damit es sein Aroma behalt und nicht zu
trocken wird.

Zu dem feinen Aroma von Lammfleisch
passen frische Krauter wie Thymian und
Rosmarin sowie Knoblauch sehr gut. Ge-
grilltes schmeckt besonders wiirzig, wenn
es zuvor einige Stunden in einer Marinade
aus Olivendl und Krautern eingelegt wur-
de. Mit Salz sollte man bei Lammfleisch
grundsatzlich sparsam umgehen. Wie bei
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Zu dem feinen Aroma von Lammfleisch - beispielsweise der Keule mit Honig-Senf-Kruste - passen
frische Krauter wie Thymian und Rosmarin sowie Knoblauch sehr gut.

anderen Fleischarten eignen sich auch
beim Lamm gewisse Teile besonders gut
fiir bestimmte Zubereitungsarten. Ideal
fiir einen festlichen Braten sind Riicken,
Keule, Haxe und Schulter. Das Garen
braucht je nach Grofie viel Zeit: Keule
oder Rollbraten benétigen pro Kilogramm
etwa eine Stunde, Lammbhaxe bis zu zwei

Stunden bei Temperaturen zwischen 175
und 200 Grad.

Ob das Fleisch gar ist, lasst sich daran
erkennen, dass es sich leicht vom Kno-
chen lost. Wer sich nicht sicher ist, kann
ein Bratenthermometer benutzen, das die
Gartemperatur anzeigt. Innen sollte das
Fleisch immer noch leicht rosa sein. Wenn
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man es durchgart, wird es schnell trocken.
Lammfleisch lasst sich auf vielfaltige Wei-
se zubereiten. Um kritische Kunden zu
iiberzeugen, sollte man tadellos zuge-
schnittenes Lammfleisch in aufierge-
wohnlicher Qualitit anbieten.

Selbstverstandlich steigert man den
Wert des Lamms durch Weiterverarbei-
tung und Verfeinerung. Der Mehrwert ist
mit relativ wenig Aufwand zu erreichen.
Mit einigen geiibten Handgriffen werden
aus Lammfleisch genauso schnell veredel-
te Convenience-Produkte wie aus Schwei-
ne- oder Rindfleisch. Von der marinierten
Lammkeule iiber den mit Krdutern geftill-
ten Rollbraten bis zum pfannenfertigen
Kurzbratartikel - die Mdglichkeiten sind
grofs.

Der Klassiker unter den Lammbraten
ist die Keule. Sie eignet sich hervorragend
als Schmorbraten fiir die Familienfeier.
Die ideale Portion fiir den Ein- oder Zwei-
personen-Haushalt entsteht, wenn man
die Keule teilt. Oberschale, Unterschale,
Hiifte und Nuss diese vier kleineren Teil-
stiicke eignen sich gut zum Braten und
Schmoren. Sie sind Alternativen im ,Mini-
format*.

Im Ofen oder Bréater braten, gut
geeignet auch fiir den Bratschlauch
oder den Romertopf. Bei 220 Grad Cel-
sius 10 Minuten anbraten, bei 180 Grad
Celsius weiterschmoren lassen. Brat-
zeit: zirka 25 Minuten pro 500 Gramm.

Grillen auf dem Rost
oder im Ofen, braten in der Pfanne Brat-
zeit: 8 bis 12 Minuten.

Grillen auf dem Rost oder im
Ofen, braten in der Pfanne. Bratzeit: 6
bis 12 Minuten.

Im Ofen oder dem Bréater
schmoren, gut geeignet fiir den
Bratschlauch oder den Rémertopf. Bei
230 Grad Celsius 10 Minuten anbraten,
bei 180 Grad Celsius weiterschmoren
lassen. Bratzeit: zirka 30 Minuten pro
500 Gramm,

Grillen auf dem Rost oder in
der Pfanne. Bratzeit: je Seite zirka 3 bis
4 Minuten.

Im Ofen braten, bei 230 Grad
Celsius fiir 10 Minuten anbraten, bei
180 Grad Celsius weiterschmoren las-
sen. Bratzeit: 20 bis 30 Minuten.
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Lammfleisch ist vielseitig und schmeckt sowohl gegrillt als auch gebraten oder geschmort hervorra-
gend. Besonders beliebt sind wiirzige Koteletts.

Zum Grillen und Kurzbraten eignen sich
die Keulenscheiben exzellent. Ungewo6hn-
lichen Genuss verspricht der Riicken. Tei-
le von ihm konnen als einfaches Kotelette
oder als doppelt geschnittene Chops an-
geboten werden. Steaks und Koteletts
werden von jeder Seite zirka drei bis vier
Minuten angebraten, bis sie gar sind. Ken-
ner schneiden Lammlachse in Medaillon-
scheiben und braten sie ganz kurz. Sehr
gut schmeckt das Fleisch des Riickens
auch, wenn es zart rosa im Ganzen gebra-
ten wird. Damit der Kunde einzelne Por-
tionen ohne Schwierigkeiten abschneiden
kann, sollten im Rohzustand die Wirbel
durchtrennt werden. Am leichtesten ge-
schieht das, indem man mit der Sdge oder
dem Beil von der Innenseite her arbeitet.
So kann der Gastgeber das Riickenstiick
nach dem Braten leicht in einzelne Kote-
letts schneiden.

Will man verwohnten Kunden einen be-
sonderen Rollbraten anbieten, 16st man
den Riicken aus und fiillt ihn. Feines
Kalbsbrat und frische Krauter dienen bei-
spielsweise als Fiillung. In einer Krauter-
kruste aus Estragon, Thymian, Basilikum,
Kerbel und Knoblauch wird der Lammrtii-
cken ebenfalls zum delikaten Festtagsbra-
ten. Eingeschnitten und entsprechend an-

gerichtet entsteht aus dem Bratenstiick
die Lammkrone - auch als Lammkarree
bekannt. Das Karree ist besonders gut fiir
ein Abendessen geeignet, das hdchsten
Anspriichen gerecht werden soll. Mit
Senfkrauterkruste iiberbacken, schmeckt
es hervorragend zu neuen Kartoffeln und
feinen griinen Bohnen.

Vorder- oder Hinterhaxen vom Lamm
finden besonders grofden Anklang in
Schmortopfgerichten. Sie liefern sehr saf-
tiges und schmackhaftes Fleisch. Auch im
Ganzen gebraten erfreuen Lammhaxen
Kenner und Feinschmecker. Ein erstklas-
siges Gericht fiir viele Hungrige ist ein
Lammeintopf. In Wiirfel geschnittenes
Fleisch aus der Schulter wird zusammen
mit grilnen Bohnen, Tomaten, Kartoffeln
und passenden Gewiirzen ausreichend
lange geschmort.

Ein Geheimtipp sind kleine Steaks, die
aus dem dickeren Teil der Lammschulter
geschnitten werden. Die Schulterscheiben
sind zum Schmoren, Grillen oder Braten
geeignet. Man muss lediglich darauf ach-
ten, dass die viereckig geschnittenen
Schultern von mageren Tieren stammen.
Maochte man die Schultern in Scheiben an-
bieten, sollten sie zum Schneiden angefro-
ren sein. Mit der Bandsdge konnen gleich-
mafdige Scheiben hergestellt werden,
ohne dass viele Abschnitte anfallen.
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Gefliigel zu Festtagen hat
Tradition, doch nicht immer
gelingt es, einen aromatischen,
knusprigen und innen saftigen
Braten auf den Teller zu bringen.
Deshalb sind Hobbykéche dank-
bar, wenn sie vom Fachpersonal

unterstiitzt werden.

Das zarte Aroma des feinen Gefliigelfleisches
braucht nicht viel, um sich zu entfalten. Von
innen reichen Salz und Pfeffer, und eine
knusprige Haut bekommt der Braten
beispielsweise mit einer Honigmarinade.

TR
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Hochwertig mit
Herkunftsnachwels

feinen Gefliigelfleisches gar nicht viel,

um sich zu entfalten - von innen rei-
chen Salz und Pfeffer. Kreative Kdche mdoch-
ten aber vielleicht etwas Besonderes - bei-
spielweise einen aromatisierten Braten
- probieren. Dafiir werden Krauter wie Ros-
marin und Thymian oder geschmacksge-
bende Zutaten wie Zitronen oder Knoblauch
im Hohlraum des Bratens mitgegart. Neben
dem zarten Geschmack ist auch die Konsis-
tenz ein Genuss-Garant: Besonders saftig
bleibt das Fleisch, wenn unten in den Brater
Wasser oder Fond angegossen wird. Knusp-
rige Haut bekommt der Gefliigelbraten dank
einer Marinade mit Honig oder Salz.

Was in der Fleischtheke einst mit Puten-
schnitzel begann, bietet heutzutage eine gro-
3en Auswahl von Gefliigelspezialititen. Ne-
ben Pute und Hahnchen gibt es - vor allem in
der Festtagszeit - Ganse, Enten, Wachteln
und Stubenkiiken. Auf den Tisch kommen
hdufiger ausgefallene und qualitativ hoch-
wertige Produkte. Immer mehr Verbraucher
achtet dabei auf Herkunftsnachweise, denn
sie mochten mit Sicherheit geniefSen. Ob
deutsches oder franzosisches Gefliigel - das
Vertrauen der Kdufer muss gestarkt werden.

Eigentlich braucht das zarte Aroma des
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Deshalb ist es unumganglich, dass die Fach-
kraft an der Theke {iber die Giitesiegel und
Markenbezeichnungen genau Bescheid
weifd. Deutsches Gefliigel ist beispielsweise
mit den drei ,D“ gekennzeichnet. Die drei
,D“ auf dem Gefliigel-Etikett stehen fiir Ge-
burt, Aufzucht und Schlachtung in Deutsch-
land und lassen den Verbraucher sofort die
Herkunft aus deutschen Landen erkennen.
Dariiber hinaus sichert ein ausgekliigeltes
Nummernsystem auch die Riickverfolgbar-
keit des Gefliigels vom Handel bis in den
Stall. Erst nachdem die Gefliigelerzeugnisse
eines Betriebes alle strengen Herkunftskon-
trollen erfolgreich durchlaufen haben, erhal-
ten sie die ,DDD“-Kennzeichnung.
Kenntnisse tiber Hdhnchen und Pute sind
die Grundlage fiir den Gefliigelverkauf. In der
Herbst- und Genusszeit sollte das Fachwis-
sen jedoch auf einige andere Bereiche ausge-
dehnt werden. Ente und Gans, Wachtel und
Rebhuhn, Stubenkiiken und Perlhuhn finden
in vielen Frischetheken ihren Platz. Diese
Spezialititen lassen sich jedoch nur erfolg-
reich verkaufen, wenn der Kunde Informa-
tionen und Tipps zur Zubereitung erhalt. Die
gefederten Tiere werden im Ganzen oder als
Teilstlicke nachgefragt. Zu den Favoriten zih-

len Entenbriistchen. Sie sind schnell zuberei-
tet und auch als Mahlzeit fiir den Single- oder
Zwei-Personen-Haushalt gut geeignet.

An den Festtagen oder zu Familienessen
wandert oft ein ganzer Vogel in den Ofen. Da-
mit das Gefliigel dann die Form behalt und
Schenkel oder Fliigel nicht zu schnell brau-
nen, kann man den Braten dressieren. Dafiir
werden die Fliigel unter dem Riicken ver-
schrankt und mit Kiichengarn dicht an den
Korper gebunden. Mit den Keulen wird
ebenso verfahren.

Sobald der Braten aus dem Ofen geholt
wird, geht es an das fachménnische Trennen
der Teilstiicke: das Tranchieren. Zuerst wird
das Garn entfernt, dann das Gelenk zwi-
schen Bein und Korper ertastet. Mit einem
spitzen, langen und schmalen Messer wer-
den die Keulen genau dort abgetrennt. Die
Fliigel werden auf dieselbe Weise vom Kor-
pus getrennt. Zum Schluss fahrt man mit der
Klinge eng am erhohten Brustbein entlang,
um die Filets zu 16sen. Hilfreich ist ein Tran-
chier-Besteck, das aus einer Gabel mit zwei
langen Zinken und dem Tranchiermesser
besteht. Ein schmales, scharfes Messer
reicht aber meist schon aus, um den Geflii-
gelbraten stilecht zu servieren.
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Auf der diesjahrigen Siiffa in Stuttgart, vom 21. bis 23. Oktober

wird Van Hees, Walluf in Halle 9 Stand 9 B 46 herbstliche Schwer-

punktthemen vorstellen.

Rund um die Rohwurst zeigt Van Hees neue Ideen und Produkte

sowie neue Geschmacksrichtungen und interessante Varianten

zu Technologie und Verarbeitung.

Mit Primal® Nussknacker oGAF, einem
Praparat mit wiirzenden Zutaten lassen
sich pfeffrig-wiirzige Rohwurstspezialita-
ten mit einem milden Walnussaroma her-
stellen.

Weitere Ideen zum Thema Rohwurst ba-
sieren auf einem Grundrezept mit Primal®
Westfilische Salami oGAF, das sich mit
weiteren Zutaten oder Gewiirzen zu einer
pikanten Palette von unterschiedlichen
Sorten verwandeln lasst.

Damit passen diese Produktideen sehr gut
in das Thekenangebot der herbstlichen
Jahreszeit.

10/2017 - Fleisch-Marketing

Der Zusatz oGAF bei der Produktbezeich-
nung sagt aus, dass die Produkte frei von
zugesetztem Glutamat und frei von zuge-
setzten deklarationspflichtigen Allerge-
nen sind.

Bei der Produktion spielen Starterkulturen
eine entscheidende Rolle. Es handelt sich
dabei meist um Mischkulturen aus hoch-
spezialisierten Bakterienstimmen, die im
komplexen System von Rohwurst viele
Aufgaben wahrnehmen. Sie siduern die
Waurst ab und garantieren einen sicheren
Reifeverlauf und gleichbleibende Qualitit.
Zudem sorgen sie fiir intensive Pokelfarbe
und den typischen Rohwurstgeschmack.

macksvarianten fir
ohwurst-Spezialitaten

ANZEIGE

T

Um der breiten Palette an verschiedenen
Rohwurstspezialitaten optimal gerecht zu
werden, hat Van Hees unter der Marke
Primal® ebenfalls eine Vielzahl von maf3-
geschneiderten Starter- und Schutzkultu-
ren im Angebot. Unterschiedliche Reifege-
schwindigkeiten lassen dabei Spielraum
fiir verschiedene Rohwurstspezialititen
und sorgen fiir optimale Produktsicher-
heit, kraftiges Aroma sowie eine stabile
Farbausbildung.

Auf der Evenord in Niirnberg vom 07. bis
08. Oktober 2017 wird Van Hees in Halle
12, Stand 12-412 ebenfalls mit diesen und
weiteren Themen zu sehen sein.
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Danen honorieren
mehr Tierwohl

Das staatliche Tierwohlsiegel
trifft den Nlerv der danischen
Verbraucher. Rund 80 Prozent
der Konsumenten im Kénigreich
stehen voll hinter dem neuen

dreistufigen Konzept.

n Danemark ist das staatliche Tierwohlsie-

gel erfolgreich gestartet. Das dreistufige

Konzept, das die Verbraucher des Nach-
barlandes im Lebensmitteleinzelhandel zu-
ndchst bei Schweinefleisch an ein bis drei
Herzen erkennen kénnen, wird gut ange-
nommen. Nach Aussage von Jeppe Dahl
Jeppesen, Einkaufsdirektor bei Dansk Super-
marked Group, welche die Einzelhandelsket-
ten Fatex, Bilka und Netto betreibt, haben die
Geschifte des Unternehmens im ersten Mo-
nat nach der Einfithrung sieben Prozent we-
niger konventionelle Ware verkauft. ,Der
Umsatzanteil fiir Schweinefleisch mit einem
Herzen betrug bereits sieben Prozent. Bei
Bio-Fleisch, das nun an auch an drei Herzen
zu erkennen ist, verzeichneten wir sogar ein
Plus von 40 Prozent, so Jeppesen. Auch die
Schlachtbranche des Landes hat Positives zu
vermelden. ,Die Verbraucher kaufen zuneh-
mend Schweinefleisch mit dem Tierwohlsie-
gel’, sagt Jakob Skovgaard, Verkaufsleiter bei
der Tulip Food Company, Tochterunterneh-
men des Schlachtkonzerns Danish Crown.

,Schweinefleisch, das mit einem und zwei
Herzen vermarktet wird, macht schon jetzt
15 Prozent unseres Frischfleisch-Umsatzes
aus”, konstatiert Skovgaard. Dabei diirfte es
aber nicht bleiben, denn die Branche hat sich
das Ziel gesetzt, den Marktanteil fiir Schwei-
nefleisch aus dem Tierwohl-Programm in
den kommenden Jahren auf mindestens 30
Prozent zu steigern. Auch bei anderen alter-
nativen Programmen stehen die Zeichen auf
Wachstum. Laut Skovgaard steigt der Absatz
von Schweinefleisch aus Freilandhaltung
und dkologischer Erzeugung stetig.
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Niels Aage Arve ist vom Tierwohlsiegel Giberzeugt. ,Dadurch leben meine Schweine unter besseren
und natiirlicheren Bedingungen. Sie haben mehr Stroh als Beschaftigungsmaterial und mehr Platz.
Fiir mich und meine Mitarbeiter bedeutet es viel, dass es den Schweinen gut geht”, sagt der Produ-
zent von Ein-Herz-Schweinen.

Die danische Branche hat mit dem staatli-
chen Tierwohlsiegel namens Bedre Dyrevel-
feerd - Uibersetzt: ,Besseres Tierwohl“ - die
Weichen fiir die Zukunft richtig gestellt, wie
eine aktuelle Verbraucherbefragung zeigt.
Laut der vom Déanischen Fachverband der
Land- & Erndhrungswirtschaft beim Markt-
forschungsunternehmen Gallup in Auftrag
gegebenen Studie stehen die Menschen im
Konigreich voll hinter dem neuen staatli-
chen Tierwohlsiegel. Rund 80 Prozent der
Interviewten sehen das Konzept sehr positiv
beziehungsweise liberwiegend positiv.

Klarheit an den Kiihlregalen

Das Siegel ist Bestandteil des sogenannten
Sieben-Punkte-Programms zur weiteren
Verbesserung des Tierwohls in der Nutztier-
haltung, das der damalige danische Minister
fiir Lebensmittel, Landwirtschaft und Fische-
rei Dan Jogrgensen 2014 auf den Weg ge-
bracht hat. Kirsten Vernon Kristiansen, Lei-
terin Export & Marketing Management
Deutschland und Schweden beim Dénischen
Fachverband, betont einen wichtigen Aspekt

des staatlichen Tierwohlsiegels: ,Mit seiner
Einfithrung herrscht fiir die Konsumenten
nun Klarheit an den Kiihlregalen des Lebens-
mitteleinzelhandels. Je nach Grof3e der Geld-
borse konnen die Verbraucher das Tierwohl
durch den Kauf von Produkten mit ein, zwei
oder drei Herzen fordern.

Im Rahmen des diesjahrigen danischen
Schweinekongresses, der Ende Oktober im
jitlindischen Herning stattfindet, werden
internationale Fachleute unter anderem die
neuesten wissenschaftlichen Erkenntnisse
rund um das Thema Tierwohl vorstellen
und diskutieren. Im Fokus stehen dabei
auch neu entwickelte Stallsysteme fiir frei-
laufende trachtige Sauen und der aktuelle
Forschungsstand bei den Themen Verzicht
auf Ferkelkastration und Schwianze Kkupie-
ren. Darliber hinaus berichten Experten
iber die Potenziale einer antibiotikafreien
Produktion von Schweinefleisch. Jais Va-
leur, CEO des danischen Schlachtunterneh-
mens Danish Crown, wird aufierdem die
zukiinftigen Strategien der Genossenschaft
vorstellen.
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opezialisierte Juniormarkte

Konsum Dresden hat jetzt
seinen zweiten Junior-Markt
erdffnet. Er soll den Auszubilden-
den ein Hochstmal an Praxis-
bezug und eigenverantwort-

lichem Arbeiten bieten.

ir setzen viel Vertrauen in unsere
T Auszubildenden’, sagte Konsum-
Vorstandsmitglied Roger Ulke bei der Eroff-
nung. ,Sie bekommen von Anfang an die
Chance richtig mit anzupacken und kénnen
mit ihrem Kénnen glanzen. In der Vergan-
genheit haben wir auf diese Weise schon
zahlreiche Talente entdeckt, die dann in un-
serem Unternehmen Karriere gemacht ha-
ben®, erklarte Ulke weiter. Das gilt auch fiir
Kathleen Holland. Die Marktleiterin des
neuen Junior-Konsums Racknitzhéhe hat
frither selbst als Auszubildende im Junior-
Markt Lowenhainer Strafie gelernt.

Willkommmener

Mehr als 3000 Wochenmérkte
bereichern das offentliche Leben
in Deutschland - nicht nur
kulinarisch. Doch was miissen
Handler beachten, damit Mérkte
ihre Attraktivitat und ihren

Stellenwert beibehalten?

as Meinungsforschungsinstitut You Gov

hat im Auftrag der ,Markt Mobil“ eine
reprasentative Umfrage mit mehr als 2000
Teilnehmern zum Thema Wochenmarkt
durchgefiihrt: Nun wurden die Ergebnisse
anlasslich der in Essen stattfindenden Fach-
messe verodffentlicht. Danach ist mehr als
80 Prozent der Deutschen die Wohlfiihlat-
mosphare eines Marktes ,wichtig bis dufierst
wichtig” Dabei handelt es sich um ein gene-
rationentibergreifendes Bediirfnis, das in al-
len Altersgruppen dhnlich stark ausgepragt
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Zunachst werden acht Auszubildende aus
dem dritten Lehrjahr im neuen Junior-
markt titig sein. Im November werden
acht Auszubildende des zweiten Lehrjahrs
hinzukommen und im Januar 2018 weite-
re acht Azubis aus dem ersten Lehrjahr.
Ziel sei es, dass die erfahreneren Azubis
ihren jiingeren Kollegen beim Einstieg hel-
fen und so die Einarbeitung erleichtern,
erlauterte Ulke.

Das Ausbildungskonzept Juniormarkt
setzt Konsum Dresden bereits seit 2004
um. Zukiinftig soll die Ausbildung mehr
und mehr auf die spezialisierten Junior-
markte verlegt werden. ,Wir haben in den
letzten Jahren festgestellt, dass die Auszu-
bildenden durch ihre Teamarbeit und ge-
genseitige Unterstiitzung im Juniormarkt
effektiver lernen, als dies in den kleineren
Markten mit nur einem oder zwei Azubis
moglich ware®, erklart Ausbildungsleite-
rin Margit Frufs. ,Wir werden die Ent-
wicklungen in den beiden Juniormarkten
beobachten und dann entscheiden, ob
weitere Markte umgewandelt werden.”

KOHLTHEREN
RKAUFSFAHRZEVGE g
Eid HEEHUFSAHHAHUJL-

ist. Fiir die Mehrheit der Befragten bieten
Wochenmarkte einen willkommenen Riick-
zugsort vor dem Stress des Alltags.

Die Studie zeigt aber auch, dass sich die
Marktbranche im Umbruch befindet und
sich auf ihre Kernkompetenzen besinnen
sollte. Neben einem ansehnlichen Ambiente
wiinscht sich der Kunde vor allem frische
und hochwertige Waren. Am liebsten aus
der Region und zudem umweltfreundlich
verpackt. Wenn dann noch eine gute Anbin-
dung des Marktes hinzukommt, sind die

Der neue Ausbildungsmarkt wurde am 1. Sep-
tember in Anwesenheit von Konsum-Vorstands-
mitglied Roger Ulke (Mitte) eréffnet.

\uckzugsort

Foto: Messe Essen

! Frische und Quali-
tat der angebote-
nen Waren sind
den Deutschen

¢ »wichtig bis
auBerst wichtig”
- und somit fiir
Handler ein guter
Ansatzpunkt.
wichtigsten Bediirfnisse des Besuchers be-
reits bedient. Aber die Ergebnisse zeigen
auch: Wochenmarkte miissen langfristig
iiber ihre Rolle als reiner Nahversorger hin-
auswachsen, denn die Deutschen wiinschen
sich Ruhezonen, die zum Genuss und Ent-
spannen einladen. Es liegt nun in den Hén-
den der Marktmanager und Héndler, diese
Anreize umzusetzen. Deutlich wurde aber
auch: Die Zeit der Schmuddelstinde mit
Qualitdt auf Discounter-Niveau wird nicht
wiederkehren.
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Unternehmen & Konzepte

Mit Wellenschliff und
spezieller Microverzahnung

Friedrich Dick hat neue Pizza- und Steak-
messer in zwei Ausfiihrungen im Sortiment:
mit Wellenschliff und besonderer Microver-
zahnung oder mit glatter Schneide. Die Klin-
gen des Unternehmens mit Sitz in Deizisau
sind extrem scharf und halten die Scharfe
lange. Der ergonomisch geformte Vollkunst-
stoffgriff liegt angenehm in der Hand und ist
in den Farben Schwarz, Rot und Apfelgriin
lieferbar. Mit einer Klingenldnge von zwolf
Zentimetern ist das Messer handlich und
hervorragend zum Schneiden von Pizza und
Steak geeignet. www.dick.de

Das neue Messer von Dick gibt es in zwei Ausfiih-
rungen und drei Farben.

Online-Portale fiir
Koche zusammengelegt

Connected Cooking, Club Rational und Mein
Frima machen jetzt gemeinsame Sache und
wachsen zu einer der gréfdten Online-Portale
fiir professionelle Kdche zusammen. Die bis-
herigen Zugangsdaten der drei Plattformen
bleiben bestehen. Mit nur einem Login kon-
nen Mitglieder zukiinftig die Vorteile der drei
Plattformen nutzen. Das digitale Angebots-
spektrum von Connected Cooking 2.0 reicht
von der Vernetzungsmaoglichkeit der Gerate
tiber Anwendungsvideos und Gerateinfor-
mationen bis zu einer internationalen Re-
zeptbibliothek. Und wer seine Produktions-
prozesse in der Kiiche sowie allen dazu-
gehorigen Filialen zukiinftig sicher im Blick
haben mochte, kann seine Rational- und Fri-
ma-Gerate mit Connected Cooking 2.0 in ein
Netzwerk einbinden, zentral steuern und di-
gital verwalten. Dabei ist die Einbindung
denkbar einfach. www.frima-online.com

Angenehme Haptik
mit Steinpapier-Etiketten

Etikettenhersteller Etiket Schiller in Pliider-
hausen bei Stuttgart hat sein Produktportfo-
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Ubergabe des Zertifikats (von links): Rolf Deiter, Maximilian May (beide DQS), Andreas Kraut, Elsbeth
Haberer (beide Bizerba), Dr. Jan Vetter (Stidwestmetall), Dr. Michael Wagner (Pegasus Arbeitsmedizin).

M Betriebliches Gesundheitsmanagement

Bizerba, Anbieter von Losungen fiir Wa-
ge-, Schneide- und Auszeichnungstechno-
logie, hat sein betriebliches Gesundheits-
management von der DQGS GmbH
(Deutsche Gesellschaft zur Zertifizierung
von Managementsystemen) auditieren
lassen und ist nun nach der DIN SPEC
91020 zertifiziert. In Rahmen des Audits
wurden auch die Konzeption und Ausrich-
tung sowie Angebote und MaBnahmen

lio erweitert. Die neuen Etiketten aus Stein-
papier zeichneten sich vor allem durch ihre
nachhaltige Zusammensetzung und Herstel-
lung aus, betont der Hersteller. Denn das Ma-
terial besteht zu 80 Prozent aus Steinmehl,
das aus Marmor-Abfillen (Calciumcarbonat)
gewonnen wird. Dieses Mehl wird mit Hilfe
von recycelter PE-Folie gebunden. Fiir die
Herstellung werden kein Wasser, Holz, Saure
oder Bleichmittel bendtigt und damit wird
deutlich weniger Energie aufgewendet als
fiir herkdmmliches Papier. Die Etiketten aus
Steinpapier sind zu hundert Prozent zell-
stofffrei - aber beschreibbar wie Papier und
wasserresistent wie eine Folie. Hochwertige
Produkte profitieren iiberdies von der ange-
nehmen Haptik der Etiketten, die fiir ver-
schiedene Anwendungsbereiche geeignet
sind - beispielsweise fiir die Lebensmittel-
branche. www.etiket-schiller.de

Reifeschrank fiir
kleine Supermarkte

Seit einiger Zeit vertreibt Epta in Deutsch-
land exklusiv die Reifeschranke fiir Dry Aged
Meat von Arredolnox. Nun hat der italieni-
sche Hersteller eine Variante auf den Markt
gebracht, die auch in kleineren Supermark-

des betrieblichen Gesundheitsmanage-
ments gepriift und evaluiert. Das Gesund-
heitsmanagement des Balinger Unter-
nehmens umfasst die Bereiche Arbeitssi-
cherheit und Gesundheitsschutz, betrieb-
liches Eingliederungsmanagement sowie
Gesundheitsférderung.  Gemeinsames
Ziel ist die Erhaltung und Forderung des
Wohlergehens der Mitarbeiterinnen und
Mitarbeiter. www.bizerba.com

ten Platz findet. Der Primeat Slim 40 mit 400
Millimetern Lange und 668 Millimetern Tiefe
fasst 40 Kilogramm Fleisch. Die Climatouch-
Steuerung beinhaltet fiinf voreingestellte
Programme und ein spezielles System kont-
rolliert und optimiert regelmafig die Feuch-
tigkeit im Reifeschrank. Ein ausgekliigeltes
Ventilator-System sorgt fiir eine gleichmaf3i-
ge Luftverteilung.

Der Primeat ist darii-
ber hinaus in den Vari-
anten Caddy 80 und
Exposé 80 erhiltlich.
Beide fassen bis zu 80
Kilogramm  Fleisch
und sind jeweils 600
Millimeter lang und
tief. Der Exposé 80 ist
von drei Seiten ver-
glast, so dass Kunden
eine  270-Grad-Sicht
auf das Fleisch haben.
www.epta-deutsch-
land.com

Variante fiir kleinere
Supermaérkte: der
Primeat Slim 40.
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Biinting spart
Fuhrparkkosten ein

Nach einem tiefgreifenden Umbau der ost-
friesischen Handelsgruppe Biinting in den
zuriickliegenden Monaten wurde nun auch
das Projekt Logistik in Angriff genommen.
Erste Mafdnahme: Fiir die Vertriebslinien
Combi, Famila und Markant erfolgt eine ge-
meinsame Belieferung von Trockensortimen-
ten und Frischware. Obst und Gemiise sowie
Fleisch und Kése werden nicht mehr separat
aus dem Zentrallager angeliefert. Auf diese
Weise soll in erster Linie die Zahl der Liefer-
stopps reduziert werden. Zwar sei damit ein
deutlich hoherer Kommissionieraufwand
verbunden, aber auf der anderen Seite wiir-
den erhebliche Fuhrparkkosten eingespart,

hief? es zur Erklarung. www.buenting.de

Hochwertiges Rindfleisch
aus dem Griinlandbereich

Landwirte, die hochwertiges Rindfleisch im
Griinlandbereich produzieren, sollen dafiir
nun auch entsprechend entlohnt werden.
Dies verspricht die Viehvermarktungsgenos-
senschaft Oberbayern-Schwaben eG (VVG)
mit ihrem neuen Siegel ,Griinland-Kuh®, das
Anfang September erstmals offentlich pra-
sentiert wurde. Das Qualititsprogramm ho-
noriert die Erzeuger mit einem garantierten
Mehrerlds von 20 Cent pro Kilogramm und
unterstiitzt die Produktion von erstklassi-
gem Rindfleisch. Der Katalog fiir das ,Griin-
land-Kuh“-Label umfasst vier Punkte: Der
Betrieb muss seinen Standort in Bayern oder
Baden-Wiirttemberg haben, iiber mindes-
tens 40 Prozent Dauergriinland verfiigen,
nach QM- oder QS-Standard zertifiziert sein
und GVO-frei nach VLOG fiittern.
www.vvg-oberbayern.de

Bell Food Group darf
Hilcona libernehmen

Die zustdndigen Wettbewerbsbehérden ha-
ben die vollstindige Ubernahme der Hilcona
AG durch die Bell Food Group AG ohne Aufla-
gen oder Bedingungen genehmigt. Mit dieser
Freigabe sind samtliche Vollzugsbedingun-
gen fiir die Ubernahme erfiillt. Die Transakti-
on erfolgt riickwirkend per 2. Januar 2017.
Die Bell Food Group hatte am 30. Mai 2017
angekiindigt, von der Toni Hilti Familientreu-
handerschaft deren 49-prozentiges Aktien-
paket an der Hilcona-Gruppe iibernehmen zu
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wollen und damit alleiniger Eigentiimer der
Hilcona AG zu werden. Die neue Eigentiimer-
Struktur  ermdgliche eine vereinfachte
Fiihrungsorganisation und schaffe die Vor-
aussetzung flir Expansion und weiteres
Wachstum, hief$ es damals zur Erklarung.
www.bellfoodgroup.com

Fihren das mittelstandische Unternehmen in
dritter Generation: die Geschwister Petra und
Peter Cornelius.

Cornelius mit
konstantem Ergebnis

Die Cornelius GmbH hat fiir 2016 mit einem
Umsatz von knapp zehn Millionen Euro ein
konstantes Ergebnis vorgelegt. Stirkstes
Segment im Sortiment ist die herzhafte Pfal-
zer Leberwurst, die fiir die Kernkompetenz
des Unternehmens mit Sitz in Hockenheim
steht. Traditionell wird die Pfalzer Leber-
wurst natur wie auch fein gerduchert ange-
boten, dazu fettreduziert und in Bio-Qualitat.
Das Pfalzer Spezialitatensortiment wird bun-
desweit im klassischen Lebensmittelhandel
an der Bedientheke sowie im SB-Regal ange-
boten und sowohl liber den Discount wie
auch im Fachhandel vertrieben. Cornelius
folgt weitestgehend den Grundséitzen des
Clean Label. Bei der Produktion der traditio-
nellen Pfilzer Wurstspezialititen wird auf
Emulgatoren und Farbstoffe verzichtet, zu-
dem sind alle Spezialitaten lactosefrei.
www.cornelius-wurstwaren.de

Schwungradmaschine fiir
leidenschaftlichen Spezialisten

Weltweit gibt es mehr als 300 Spezialisten,
die vom Consorzio del Prosciutto di Parma
aufgrund der Fachkompetenz, des Engage-
ments und der Leidenschaft fiir die luftge-

Unternehmen & Konzepte

Angelo Masala und sein Team werden vom Verband
der Parmaschinken-Hersteller ausgezeichnet.

trocknete Schinkenspezialitdt aus der Emilia-
Romagna ausgezeichnet wurden. Nachdem
jetzt sieben Fachhédndler neu in den exklusi-
ven Kreis aufgenommen wurden, sind es in
Deutschland 28. Besonderen Grund zur Freu-
de hat in diesem Jahr Angelo Masala vom
gleichnamigen Feinkostgeschaft in der Markt-
halle Hannover. Masala, Spezialist seit 2015,
konnte diesmal den ersten Platz belegen und
wird dafiir mit einer manuellen Schwungrad-
maschine, gefertigt in Italien, belohnt. Der
Preis wird im Oktober auf der Anuga in Kdln
verliehen. www.prosciuttodiparma.com

Produktionshallendach mit
Ladestellen fiir Elektroautos

Mit einem groflen Familienfest hat Kramer
die Erweiterung der Produktionshalle am
Standort Umkirch bei Freiburg gefeiert. Rund
2,5 Millionen Euro hat das Unternehmen mit
dem Geschiftsfiihrer-Dreigestirn Alexander
Butsch, Matthias Weckesser und Franz Willi
in den neuen Anbau investiert. Der Start-
schuss fiir die Inbetriebnahme der neuen
Produktion wird voraussichtlich zum Jahres-
wechsel 2017/18 fallen. Durch die erweiter-
ten Produktionskapazititen kénnen aus den
Geschaftsbereichen Ladenbau und Kiihl-
raumbau neue Auftrage in Umkirch realisiert
werden.

Auf dem Dach der 1500 Quadratmeter gro-
f3en Halle werden neben 58 Parkplétzen fiir
die Mitarbeiter auch Ladestellen fiir Elektro-
autos bereitstehen. ,Wir sind das erste Unter-
nehmen in Umkirch, das den Mitarbeitern ein
eigenes Parkdeck mit Verschattung zur Verfii-
gung stellt’, betonte Alexander Butsch bei der
Feier und erganzte: ,Die Verschattung wird
mit Photovoltaik-Paneelen realisiert, die wie-
derum das Aufladen von Elektroautos ermog-
lichen.” www.kramer-freiburg.com

47




Mit frischgebackenem, dunklem Brot und wiirzi-
gem Senf gereicht, ist die Wildschweinsalami
eine Delikatesse.

Wildschweinsalami
im rustikalen Naturdarm

Mit der gerducherten Wildschweinsalami
hat die Wurst- und Schinkenmanufaktur
Bedford eine neue Delikatesse in die Bedie-
nungstheken gebracht, die ab September
ganzjihrig erhaltlich ist. Die Salami besteht
aus Schweinefleisch und wird mit einer spe-
ziellen Gewiirzmischung, grobem Tellicher-
ry-Pfeffer und aromatischem Knoblauch
verfeinert. Anschliefiend wird die mittel-
grob gekoérnte Salami im rustikal gebunde-
nen Naturdarm nach einem besonderen
Naturverfahren gereift und tiber Buchen-
rauch mild gerduchert. Die neue Spezialitit
ist gluten- und laktosefrei und kommt ohne
geschmacksverstdrkende Zusatzstoffe aus.
www.bedford.de

Schwabische Spezialitdten in
zarter Nudelteigummantelung

Das Neu-Ulmer Unternehmen Settele, Anbie-
ter von frischen und tiefgekiihlten ,Schwabi-
schen Spezialititen”, hat sein breites Maulta-
schen-Sortiment mit einem weiteren
Produkt erganzt. Unter dem Motto ,den Klas-
siker jetzt auch auf andere Art genief3en“
wurden kiirzlich die ,Currywurst-Maulta-
schen” vorgestellt. Gefiillt mit der bekannten
Einlage und mit erlesenen Currygewiirzen
verfeinert, zeichnet sich die Innovation
durch ihre zarte Nudelteigummantelung,
den besonderem Geschmack und ihr appetit-
anregendem Aussehen aus. Wie die anderen

Erlesene Gewiirze zeichnen die ,Currywurst-
Maultaschen” aus.
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Maultaschen von Settele ist die Neuheit in
Pfanne oder Grill schnell und einfach zuzu-

bereiten. www.settele.de

Schinkenwiirfel mit Chili
und gerosteten Zwiebeln

Die westfélische Privat-Fleischerei Reinert
hat zwei neue Sorten der Schinken Nuggetz
auf den Markt gebracht. Chili Schinken Nug-
getz bestehen aus den Schinken Nuggetz ex-
tra mager, die mit Chili und Paprika zu einer
wirzigen Neukreation wurden. Durch die
leichte Scharfe schmeckt diese Sorte beson-
ders gut in Suppen, Aufstrichen oder als Salat-
Topping. Bei den Zwiebel Schinken Nuggetz
sind die puren Schinken Nuggetz extra mager
ebenfalls die Basiszutaten. Sie werden mit ge-
rosteten Zwiebeln und Sonnenblumenél ver-
feinert. Diese Variante ist eine herzhafte Er-
ganzung zu Bratkartoffeln, Flammkuchen
oder Partybrotchen. Mit Einfithrung der Neu-
produkte wird das Design der gesamten nun
aus vier Produkten bestehenden Range re-
launcht. Eine Gratis-Probieren-Aktion der
neuen Sorten sorgt zudem fiir eine Abver-
kaufsunterstiitzung. www.reinert.de

Chili
Nuggetz .»
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Mit den neuen Chili Schinken Nuggetz wird den
Fans von Rohschinkenwiirfeln kulinarische Ab-
wechslung geboten.

Saisonale Linie fiir die
kalte Jahreszeit ausgebaut

Zum ersten Mal bietet Wiesenhof drei spe-
zielle Hadhnchen Minutensteaks fiir den Win-
ter an. Sie sind fertig mariniert und bieten
vielfaltigen Geschmack: Das Wintersteak
,Champignon“ schmeckt durch die feine
Champignon-Marinade an den kalten Tagen
besonders gut. Beim Wintersteak ,Schalotte-
Orange-Traube“ harmonieren herzhafter
und fruchtiger Geschmack miteinander und
das Wintersteak ,Kiirbis-Curry Pikant”
zeichnet sich durch die Komposition aus
stifdlich, exotisch aus. Mit den drei neuen Pro-
dukten baut Wiesenhof seine saisonale Linie
fiir die Kaltere Jahreszeit aus, die vor allem

Die drei neuen Wiesenhof-Produkte im blauen
Winter-Design sind ab Mitte Oktober erhaltlich.

durch den Klassiker - gefiillte Ente mit Apfel,
Rosinen und Zimt - gepragt wird.
www.wiesenhof-online.de

Sortimentserweiterung
und Verpackungsrelaunch

Das Familienunternehmen Houdek hat sei-
ne Produktlinie ,,So schmeckt Leberkase Ge-
nief3erscheiben” um die Sorten Ei und Geflii-
gel erweitert. Beide Produkte sind aus
jeweils 100 Prozent Schweine- beziehungs-
weise Gefliigelfleisch hergestellt und im
Ofen gebacken. Die zugefiigten Eier stam-
men ausschliefilich aus Freilandhaltung. Mit
der Neueinfiihrung wachst das Sortiment
der Marke ,So schmeckt Leberkise® das
Houdek auch mit einem frischen Look und
ein schlankerem Design ausgestattet hat, auf
sieben Varianten. Dank der neuen Verpa-
ckungsgrofde konnen Markte nun drei statt
bisher nur zwei Sorten auf der Regalflache
prasentieren. Uberdies wurde die typische
Houdek-Optik modernisiert. Begleitet wer-
den Erweiterung und Relaunch von einem
Gewinnspiel, bei dem bis Ende Oktober zehn
Retro-Toaster der Firma Smeg verlost wer-
den. Die Teilnahme erfolgt tiber die Home-
page www.houdek.bayern.

Die zwei Neuen: ,,So schmeckt Leberkése” Ei und
Gefliigel.
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