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B-LC-78 SafePro®

macht Bacon besser!

» Optimierte Umrotung
und Farbstabilitat

» Mildes Aromaprofil

» Stabile Mikroflora

Bacon ist einer der vielseitigsten und intensivsten  Unsere Kultur B-LC-78 SafePro® bietet hierzu
Geschmackstrager, weist eine lange Haltbarkeit innovative Ansatze, um unerwunschte Keime zu
auf, verfeinert Salate, Burger, Gerichte, Pizza, ist  unterdricken, optimiert zugleich die Umrdétung,
Bestandteil der gehobenen Kuche und mittler- reduziert Nitratgehalte, unterstitzt stabile
weile sogar ein Thema fur Food-Blogger. Doch  Produktqualitaten, optimiert die Produktsicher-
die Nachfrage nach naturlichen Losungen fur heit - und macht Bacon einfach besser!
stabilere und langer haltbare Produkte steigt.

CHR HANSEN
Chr. Hansen GmbH Telefon: +49 (0) 5021 963-0

Grol3e Drakenburger Str. 93-97 service@chr-hansen.com

IWOW/%Od/ & W D - 31582 Nienburg www.chr-hansen.com
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Bis dahin werden wir uns noch gedulden mussen, ehe die neue Land-
wirtschaftsministerin Julia Kléckner auf der Grinen Woche im nachs-
ten Jahr das staatliche Tierwohl-Label varstellen wird. Dann ist endlich
Schluss mit der Flut von neuen Labels, die irgendetwas ankiindigen,
was fir viele Verbraucher aber in keiner \Weise nachvollziehbar ist.

Jungstes Beispiel ist die Initiative des Deutschen Bauernverbandes,
die eine Kennzeichnung von Fleischwaren vorsieht. VVerbraucher sollen
beim Schwein die Art der Haltung und die Herkunft erkennen kénnen.
Dabei handelt es sich um ein mehrstufiges System von Stufe ,0 bis
Stufe ,3“ Allein schon die Formulierung ,,0" suggeriert eine Qualitats-
stufe, an die man gar nicht denken mag. Naturlich wurde dieses Modell
vom Verband vorgestellt, als noch der geschéaftsfihrende Minister
Christian Schmidt in seinen Amtsstuben regierte. Sorry, es muss
heilen ,reagierte”! Warum der Verband nicht wartete, bis die neue
Ministerin vereidigt wurde, erschlief3t sich keinem wohlgesonnenen
Betrachter.

Was ist denn mit den Siegeln der Initiative Tierwohl oder auch den
Labels des Deutschen Tierschutzbundes? \Welcher Verbraucher kann
uberhaupt noch differenzieren, was von wem zertifiziert wird? Wir brau-
chen endlich ein einheitliches und untereinander abgestimmtes Konzept.
Eine thematische Klammer gibt es bereits: Alle Protagonisten beteuern,
dass die Nachfrage nach Produkten aus tiergerechter Haltung stark ge-
stiegen sei. Genau diese Meinung haben bereits viele Experten vor mehr
als zehn Jahren vertreten! Und was ist seitdem passiert?

Michael Jakobi
| l / | ; l: ( .k,.r 1 lhr direkter
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ANZEIGEN

Enfdecken Sie unsere
eifen zur grittsaison!

scharfen Neuh

Indasia Gewiirzwerk GmbH - Malberger StraBe 19 - 49124 Georgsmarienhiitte
Tel. +49 5401 33 70 - Fax +49 5401 33 7 88 - info@indasia.de - www.indasia.com

{eine Kostlichkeiten
" grofB3e 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. Preisanderungen vorbehalten.
/i

5




MEATing-Point

<

PERSONALIEN

Neuer Prasident der Deutsche

Landwirtschafts-Gesellschaft

(DLG) ist Hubertus Paetow
' (Foto). Der DLGGesamtaus-
schuss wahlte den 514ahrigen,
der in Mecklenburg-Vorpom-
mern einen landwirtschaftli-
chen Betrieb bewirtschaftet, auf der
Wintertagung in Munster zum Nach-
folger von Carl-Albrecht Bartmer,
der nach zwdlfighriger Amtszeit fir
eine Wiederwahl nicht mehr zur Ver-
figung stand.

Der Aufsichtsrat der Edeka Sudwest
hat ein drittes Geschéftsfuhrungsres-
sort eingefuhrt. Als weiterer Ge-
schéftsfuhrer wurde Jirgen Méader
berufen. Der 54-Jahrige verantwortet
die Bereiche Vertrieb, Ladenbau, Mar-
keting und Nachhaltigkeit. Komplet-
tiert wird das Gremium von Rainer
Huber, dem Sprecher der Geschafts-
fihrung, und von Rudolf Matkovic.

Der Leiter des Qualitdtswesens der
zur Muhlen Gruppe, Dr. Andreas Nico-
lai, hat den Ruf zur Professur fir Le-
bensmittelprodukttechnologie an der
Hochschule Flensburg erhalten. Neu-
er Leiter des Qualitdtsmanagement
bei der zur Mihlen Gruppe wird Dirk
Reimerdes. Der 52ahrige starkt das
Team um den QM-Leiter des Gesamt-
konzerns, Dr. Gereon Schulze Althoff,
und den AM-Leitern der Sparten, Dirk
Moormann (Meat) und Michael Franz
(Convenience).

Thorsten Drenge (Foto) ver-
starkt als Anwendungsberater
Kochtechnik das Vertriebs-
team der Hobart GmbH. Vor-
dergrindig kimmert sich der
50-Jahrige um den Vertrieb
der HeiBluftddmpfer-Serie in
Deutschland, Osterreich und der
Schweiz. Drenge war zuletzt als Key-
AccountManager bei der Unox
Deutschland GmbH angestellt.

Der Aufsichtsrat der GEA Group Ak-
tiengesellschaft hat die am 31. De-
zember 2018 auslaufende Vorstands-
bestellung von Steffen Bersch (48)
und Niels Erik Olsen (51) um drei Jah-
re bis zum 31. Dezember 2021 ver-
l&ngert. Die beiden Manager waren
gemeinsam zum 1. Januar 2016 in
den Vorstand des Konzerns berufen
worden.
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Gruppenbild mit Preistragerin (von links): Jurymitglied Dr. Clemens Dirscherl, Robert und Clemens Ténnies,
Preistragerin Barbara Klingbacher, der Fotograf des preisgekronten Beitrags Roberto Ceccarelli, Jurymit-
glied Mechthild Bening sowie Hans Leyendecker, Journalist und Préasident des evangelischen Kirchentages.

M Tierschutz in der Diskussion

Insgesamt 150 hochkaratige Vertreter aus Wissenschaft, Politik, Tierschutz-Organisatio-
nen, Lebensmitteleinzelhandel und Wirtschaft diskutieren beim 4. Symposium der Ténnies
Forschung liber die Nutztierhaltung der Zukunft. Die von Sabine Christiansen moderierte
Veranstaltung beschéftigte sich mit der Frage der Tiertransportzeiten und dem Erkennen
von Tiersignalen fiir die Verbesserung der Tiergesundheit. ,Auch wenn die Haltungsfor-
men der deutschen Landwirtschaft nicht von uns geregelt werden, wollen wir Diskussio-
nen begleiten und Verbesserungen ermdglichen®, erklarte Clemens Ténnies. Im Rahmen
der Veranstaltung wurde auch der mit 10.000 Euro dotierte Bernd-Tonnies-Preis an Bar-
bara Klingbacher vergeben. Die Journalistin von der Neuen Ziiricher Zeitung befasste sich
in ihrem ausgezeichneten Beitrag ,Der letzte Gang“ mit der bewussten Entscheidung ein
Tier zu téten, es zu verarbeiten und zu essen.

B Deutsche mit betrachtlichem
Ausgabeplus fir Nahrungsmittel

B Wurstkartell-Verfahren
gegen Heidemark eingestellt

Im vergangenen Jahr haben die privaten
Haushalte in Deutschland ihre Konsumausga-
ben so stark gesteigert wie seit mehr als 20
Jahren nicht mehr. Insgesamt beliefen sich die
privaten Konsumausgaben im Jahr 2017 auf
1735 Milliarden Euro, wie das Statistische
Bundesamt anlasslich des Weltverbraucher-
tages am 15. Mérz mitteilte. Das entspricht
einem Wachstum von 3,6 Prozent im Ver-
gleich zum Vorjahr. Bei Nahrungsmitteln, Ge-
trénken, Tabakwaren (plus 3,8 Prozent) gaben
die Verbraucher vor allem mehr fiir Nahrungs-
mittel aus (plus 4,8 Prozent), wabei ein ver-
gleichsweise hoher Preisanstieg von 3,0 Pro-
zent eine erhebliche Rolle spielte. Auch die
Ausgaben bei Beherbergungs- und Gaststéat-
tendienstleistungen (plus 4,9 Prozent) nah-
men deutlich zu.

Das Oberlandesgericht Disseldorf hat im
Murstkartell-Verfahren® den Prozess gegen
Heidemark eingestellt. Der Geflugelspezialist
sollte knapp vier Millionen Euro BuBBgeld zah-
len. Bei der Befragung eines frilheren Mana-
gers des als Kronzeuge auftretenden Unter-
nehmens Nélke war bekannt geworden, dass
Nélke schon Monate vor den Durchsuchun-
gen von Standorten der Branche Kontakt mit
dem Bundeskartellamt und es offenbar Ab-
sprachen mit der Behdrde gegeben hatte. In
den Akten des Amtes, die dem OLG zur Verfi-
gung standen, gab es jedoch keine Informatio-
nen zu diesen Kontakten im Vorfeld. Obwohl
die Einstellung des Verfahrens nicht mit die-
sem Fehler des Kartellamts begrindet wurde,
diirfte er fir die Entscheidung im Fall Heide-
mark eine Rolle gespielt haben.
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ESGEHT &
AUCH ANDERS.

INSIDE INNOVATION

Nachhaltige Verpackungen als bahnbrechende
Alternativlésung! Kunststoff-Einsparung bis zu 75 %,
bei verbesserter Produktqualitat.

FlatSkin®ist das Turnkey-Konzept fiir fortschrittliche
Verpackungen, realisiert durch Sealpac und VG Nicolaus
in Kooperation mit Tillman’s Convenience.

DIE VORTEILE AUF EINEN BLICK:

* Kunststoff-Einsparung bis zu 75 %

* High-Vakuum

* verbesserte Haltbarkeit

* attraktive Produkt-Prasentation

* optimale Produktdiversifizierung

« ausgezeichnetes Offnungsverhalten

* leichte Trennbarkeit von Karton und Folie
* FSC-zertifizierter Frischfaser-Karton

FlatSkin® ist eine eingetragene Marke der SEALPAC GmbH/ Oldenburg

In Kooperation mit:

SEALPAC.

/uuom—nLt'oWS

VG Nicolaus GmbH & Co.KG

fbrmwﬂ
a Van Genechten Packaging company
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M Branchentreffpunkt und
Plattform fiir Nischenbereiche

Die internationale Lebensmittelbranche
trifft sich vom 21. bis 25. Oktober wieder
bei der Sial in Paris, um Ldsungen von heu-
te und morgen zu teilen und sich tber die
Herausforderungen der kommenden Jahre
auszutauschen. Dann haben Aussteller fiinf
Tage lang die Mdglichkeit, den mehr als
160.000 Fachbesuchern, die aus aller \Welt
erwartet werden, ihre Produkte und
Dienstleistungen zu prasentieren. Die Mes-
se wird sich auch 2018 als Plattform fir
Nischenbereiche anbieten und ihnen spezi-
elle Ausstellungsbereiche widmen - bei-
spielsweise dem ,Alternativen Food®. Im
Zentrum steht hierbei neben den Produk-
ten ein Forum fir Podiumsdiskussionen
und Vortrége.

MONATS!

yyWenn ein Wettbewerb

eine Dynamik aufnimmt wie die WM
in Brasilien mit einem Weltmeister
Deutschland macht sich das sofort

auf dem Grill bemerkbar. 5§

B Allfein Feinkost kauft
Convenience-Betrieb Klaus

Foto: Tom Menz

Feierten in Hamburg (von links): Gabriel Bellon Marrapodi, Botschafter der Republik Ostlich des

Uruguay, Eugen Block und Johann Lafer.

B Uruguay-Abend mit Rindfleisch-Spezialitéiten

Rund 350 Gaste genossen bei Rind-
fleisch-Spezialitdten und Rotwein aus
Siidamerika den Uruguay-Abend im
Grand Elysée Hamburg. Geladen hat-
ten die Block Foods AG und das In-
stituto Nacional de Carnes, das in Uru-
guay fir das Marketing und die Qua-
litatssicherung verantwortlich ist.
Anlasslich des Geburtstages des

B Vion nimmt Produktion
in neuem Schlachtbetrieb auf

Hamburger Steakkonzeptes gab es
zunachst eine kleine Zeitreise durch
50 Jahre Block House. Im Anschluss
sprach TV-Koch Johann Lafer mit Eu-
gen Block iiber die Idee des Block-
House-Konzepts, die Herausforderun-
gen sich wandelnder Erndhrungsge-
wohnheiten und die Zusammenarbeit
mit Uruguay.

M Lebensmittel Giber
den Wolken bestellen

Die Allfein Feinkost GmbH & Co. KG, eine
Tochtergesellschaft der PHW-Gruppe mit
Sitz in Niedersachsen, tbernimmt im Rah-
men eines Asset Deals zum ‘1. Mai den Con-
venience-Betrieb der Klaus GmbH & Co. KG
mit Sitz in Laage bei Rostock. \Wir haben
uns in den vergangenen Monaten inten-
siv mit der Frage beschaftigt, wie wir die
Unternehmensnachfolge auf ein sicheres
und zukunftsweisendes Fundament stellen
kénnen®, erklarte Christoph Klaus, Ge-
schéftsfiihrer der Klaus GmbH, die Uber-
nahme. Deshalb sei man froh, mit Allifein
Feinkost einen Kaufer gefunden zu haben,
bei dem nicht nur die Produktion von hoch-
wertigen Gefligelspezialitdten im Frisch-
und Frostbereich, sondern auch die Fer-
tigung von Convenience-Produkten im Vor-
dergrund stehe, sagte er weiter.

8

Vion hat seinen neuen Rinderschlachthof
in Leeuwarden im Norden Hollands in Be-
trieb genommen. Nach einer Bauzeit von
zehn Monaten wird nun die Produktion
Zug um Zug auf eine Kapazitat von 2500
Rindern in der Woche hochgefahren. Der
EU-zertifizierte Schlachtbetrieb hat fur
Vion eine wichtige Funktion in der Unter-
nehmensstrategie der nachhaltigen und
regionalen Fleischerzeugung. Etwa 500
Landwirte beteiligen sich an dem Pro-
gramm ,Waddenrund® (Wattenrind). Die
Tiere missen mindestens an 120 Tagen
im Jahr fur sechs Stunden Weidegang ha-
ben, die Hiéfe der Bauern liegen maximal
25 Kilometer landeinwarts von der Kiste
entfernt. Durch die geringe Entfernung
zum Vion-Schlachtbetrieb werden kurze
Transportzeiten gewahrleistet.

Dank einer Kooperation bieten der
Online-Supermarkt  Bringmeister, der
zum Edeka-Verbund gehort, und Luft-
hansa eine Neuheit an. Auf Kurz-, Mittel-
und Langstreckenfligen von und nach
Munchen oder Berlin kénnen Fluggaste
nun bei Bringmeister einkaufen und ihre
heimischen Vorréate auffillen. Die Bestel-
lung erfolgt entweder im WLAN der Luft-
hansa-Vielflieger Lounges am Airport
oder im Rahmen des WLAN-Angebots
,FlyNet” an Bord. Zur Auswahl steht das
Edeka-Sortiment mit mehr als 15.000 Ar-
tikeln, darunter natirlich auch Fleisch und
Wurst. Einzige Bedingung: Der finale Lie-
ferort muss in der Hauptstadt oder der
bayerischen Metropole liegen. Die Test-
phase des Angebots ist vorerst bis Ende
Juni angesetzt.

4/2018 - Fleisch-Marketing
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Wir halten Sie Giber die Themen Tierschutz,
Lebensmittelsicherheit und Qualitatssicherung auf dem Laufenden.

fachinfo-schwein.de

.

Dénischer Fachverband -
der Land- & Ernahrungswirtschaft
L -
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M Discounter Lidl erneut
Preis-Leistungs-Sieger

Lidl, die Drogeriemarktkette dm und der
Schuhhandler Deichmann haben die deut-
schen Verbraucher mit ihrem Preis-Leis-
tungs-Verhaltnis wie im Vorjahr am meisten
Uberzeugt. Der Lebensmitteldiscounter Lidl
tragt mit 54,3 Scorepunkten in dem vom
Marktforschungs- und Beratungsinstitut
Yougov in Kooperation mit dem ,Handels-
blatt® - sowohl auf Gesamtebene als auch
in 37 verschiedenen Kategorien - ermittel-
ten Ranking den Gesamtsieg davon. Im Be-
reich Lebensmitteleinzelhdndler belegen
Aldi Std (474 Punkte), Aldi Nord (42,0
Punkte), Netto Marken-Discount (29,6
Punkte), Kaufland (28,5 Punkte) hinter Lidl
die ndchsten Platze.

B Saro Gastro Products
und Feedaxess fusionieren

Nach Uber einem Jahr Vorbereitung schlos-
sen sich Feedaxess und Saro Gastro Pro-
ducts zusammen. Die Fusion der beiden
Unternehmen habe das Ziel, die Einkaufs-
und Produktionsbedingungen zu verbes-
sern und neue Markte zu erschlieBen.
Gleichzeitig biete der Zusammenschluss
eine Starkung von Lieferung und Service,
erklarte Walter Spangenberg, Geschafts-
fuhrer von Saro Gastro Products, Herstel-
ler von Equipment fir die professionelle
Kuche. Mit der Fusion wechselt sein Vater
Hans Spangenberg in den Ruhestand.

B Hoéhere Kassenbons und
groBere Handler-Loyalitat

Foto: GBA

M Olymp der deutschen Grillelite

Am 4. und 5. August wird das Areal
des Fuldaer Messegelandes wieder
zum Olymp fiir Grill-Begeisterte. An-
lass ist die 23. Deutsche Grill- und
Barbecue Meisterschaft, die bereits
zum dritten Mal in der altehrwiirdigen
Barock- und Bischofsstadt stattfin-
det. Der ausrichtende Verband, die
German Barbecue Association e.V.

B Starker Zuwachs fir Amazon
im Lebensmittelhandler-Ranking

(GBA), erwartet zirka 40 Teams die
am heiBen Rost - wie im vergangen
Jahr - die hohe Schule des Garens ze-
lebrieren und in zwei unterschiedli-
chen Klassen - Profis und Amateure
- um Titelehren und Preisgeld kamp-
fen. Ein buntes Rahmenprogram an
den beiden Tagen rundet die Veran-
staltung ab.

B Danisches Tierwohlsiegel
Ubertrifft die Zielvorgaben

Die Kunden kommen immer seltener in die
Laden. Allein in den letzten drei Jahren ist
die Anzahl der Shoppingtrips im Lebensmit-
teleinzelhandel und im Fachhandel laut Con-
sumer Index der Konsumforschungsgesell-
schaft GfK um sechs Prozent zurick
gegangen. Aber die Verbraucher packen
bei jedem Einkauf auch etwas mehr in den
Einkaufswagen, so dass unterm Strich
neun Prozent hdhere Ausgaben auf dem
Kassenbon als vor drei Jahren stehen. Und
es gibt noch einen zweiten positiven As-
pekt: Offenbar starken die ricklaufigen Ein-
kaufstrips die Handler-Loyalitdt der Ver-
braucher. ,Ein entscheidender Impuls dafiir
ist, dass die zeitgestressten Konsumenten
ihre Einkaufe besser planen, um sie in ihren
Arbeitsalltag zu integrieren®, hei3t es bei
der GfK zur Erklarung.

10

Die 30 groBten Lebensmittelhdndler in
Deutschland haben 2017 einen gemeinsa-
men Brutto-AuBenumsatz von 247 Milliar-
den Euro erzielt. Das bedeutet ein Minus von
etwa drei Prozent gegeniber dem Vorjahn,
der in erster Linie auf die Konzern-Aufteilung
der frilheren Metro Group zuriickgeht. Ange-
fuhrt wird das Feld von Edeka der Schwarz-
Gruppe (39,827 Milliarden, plus 3,3 Pro-
zent), Rewe (38,512 Milliarden, plus 76
Prozent) und Aldi (30,453 Miilliarden, plus
76 Prozent). Amazon kann seinen Umsatz
um 176 Prozent verbessern und platziert
sich mit 12,229 Milliarden hinter der neuen
Metro auf Rang sechs. Das Ranking wurde
von LZ Retailytics erstellt und zeigt die Brut-
to-AuBenumsatze mit Waren (Food und Non-
food) im ersten Halbjahr 2017 mit Zurech-
nung zum vorhergehenden Kalenderjahr.

Eine im Auftrag des danischen Veterinar-
und Lebensmitteldirektorats von Yougov
durchgefiihrte Untersuchung ergab, dass
derzeit 49 Prozent der danischen Ver-
braucher das im Mai 2017 eingefihrte
staatliche Tierwohlsiegel kennen. Gerech-
net hatte man fiir Ende 2018 mit einem
Bekanntheitsgrad von 40 Prozent. Uber-
troffen wurde das gesteckte Ziel auch bei
der Vertrauenswirdigkeit. 60 Prozent
sollten das Tierwohlsiegel bis Ende 2018
vertrauenswirdig finden, lautete die Vor-
gabe. Hier lag das Befragungsergebnis bei
67 Prozent. Weitere Ergebnisse der Um-
frage: 77 Prozent der Danen finden Tier-
wohl wichtig, und eine klare Mehrheit
nimmt héhere Preise fiir Produkte in Kauf,
die unter entsprechenden Bedingungen
erzeugt wurden.

4/2018 - Fleisch-Marketing
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Die besten
Grill-Theken gesucht!

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

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

ausgeschrieben.

Gesucht wird die beste
Grill-Theken-Aktion 2018. Teilnehmen kann jede Bedienungsabteilung,
die eine Aktion zum Thema Grillen erfolgreich durchgefiihrt hat.

Beurteilt werden: Thekenprasentation, kreative

Umsetzung und das Erreichen des Umsatzzieles. Die von einer neutra-

len Jury ermittelten Gewinner erhalten den Kreativ-Award 2018 ,Beste Grill-Theke®. Sie sind nominiert
fiir das Finale, das auf einer groBen Kreativ-Gala im Herbst 2018 stattfinden wird.

Start: Marz 2018

Ende: 31. Juli 2018 JETZT BEWERBEN!:

Preisiibergabe auf einer grof3en
Kreativ-Gala im Oktober 2018

rm@blmedien.de

WIR MOCHTEN DABEI SEIN!
Bitte schicken Sie uns unverbindlich die Bewerbungsunterlagen zu:

Firma
Ansprechpartner
Stralle

PLZ/0Ort

Telefon

eMail

KREATIV-AWARDS OFFICE %/ TONNIES VAN HEES

!
Foto: © volkerr/Fotolia.com We know how!

* X %
FORDERER DES . BELGIAN * RE*

RS N T . WERER TR T . G o Y e



Messen & Veranstaltungen

Hamburg war wieder Internorga-
Town: Vom 9. bis 13. Méarz bespielte
die Leitmesse fiir den AuBer-Haus-
Markt das komplette Gelande der
Hamburg Messe und Congress
GmbH. 1300 Aussteller aus 25 Na-
tionen machten die Hansestadt an
fiinf Tagen zum auBBergewohnlichen
Branchentreffpunkt. Ob Innovationen
in der Gastronomie und Hotellerie,
Trends in der Gemeinschaftsgastro-
nomie oder neue Entwicklungen und

Konzepte fiir das Lebensmittel-

handwerk: Die Internorga hat den

Gewichtige Prasentation: Kochvorfithrungen ziehen Publikum an, wie Rational einmal mehr be-
wies. Marketing-Chef Christian FrieB war mit dem Messeverlauf sehr zufrieden.

Am Puls der Zelt

Finger stets am Puls der Zeit.

B

igital vernetzte Kiichentechnik aus dem Hause Rational
konnten Besucher in diesem Jahr gleich zweimal, in den
Hallen A3 und A4, hautnah erleben. Ob 30 oder mehrere

luftofen, Kipper, Kessel, Fritteusen, Dampfer und Druckgarer
sind passé und kdnnen mit dem leistungsstarken Duo auf klei-
nem Raum ersetzt werden.

Ein weiteres Plus fiir den Anwender: Seit rund einem Jahr
lasst sich die moderne Kiichentechnik aus dem Hause Rational,
dank der digitalen Vernetzungsloésung Connected Cooking, auch
in ein Netzwerk einbinden, zentral steuern und einfach verwal-
ten. ,Frima und Rational haben auf der Intergastra in Stuttgart
- erstmalig unter einem Markendach - demonstriert, welche
vielfaltigen Moglichkeiten sich der professionellen Kiiche mit
dem Self Cooking Center und dem Vario Cooking Center eroft-
nen‘, erklarte Oliver Frosch, Geschaftsfithrer von Rational, in
Hamburg. ,Leider war es der Messe Hamburg in diesem Jahr -
aus Platzgriinden - noch nicht méglich, uns einen gemeinsamen
Messestand in einer Halle zur Verfiigung zu stellen. So sind wir
hier mit zwei Messestdanden vertreten, fiigte Frosch hinzu.

tausend Essen: Mit dem Self Cooking Center und dem Vario Coo-
king Center offeriert das Unternehmen fiir jeden Bedarf das
passende Gerat. Kosten- und platzintensive Gargerate wie Heif3-

e

Minimalistisches Gestaltungskonzept

Aichinger zeigte in seiner ,Concept Factory“ auf der Internorga,
wie Geschichten rund um diese neue Betreibergeneration durch
innovative Konzeptideen erlebbar werden kdnnen. Der von Ai-
chinger aufgezeigte Ladenbau und die damit geschaffene Atmos-

Die bekannteste Messe fiir den AuBer-Haus-
Verzehr in Deutschland ist die Internorga.

12 4/2018 - Fleisch-Marketing



Messen & Veranstaltungen
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Marketingchef Sebastian Holzberger konnte bereits am ersten Messetag zahlreiche Kunden auf dem attraktiven Aichinger-Stand begriiBen.

phédre spiegelten in designstarker Art und Weise Emotionen
wider. Das minimalistische und klare Gestaltungskonzept setzt
die Produkte in der Auslage durch den dunklen Gesamtkontrast
bewusst in Szene. Die Formsprache der Aichinger Concept Fac-
tory aus Beton, massivem Schwarzstahl und Nero Assoluto fangt
das warme Kirschholz als gewahlter Gegenpol auf und kénnte
einen neuen Trend im Ladenbau einlduten: Es muss nicht immer
Eiche sein.

Im Préasentationsbereich der Waren unterstreichen hochka-
ratige, glaserne Schauvitrinen und hinterleuchtete Thekenfron-
ten mit 3D-Effekten die Inszenierung der Produkte. Ein von
weitem sichtbarer Schauschrank fiir Dry-Aged-Beef betont die-
sen Trend im Fleischbereich.

In diesem Jahr konnten Messebesucher erstmals Viessmann
Kiihlsysteme erleben. Das Unternehmen prasentierte die Tecto
Cell Standard Plus Kiihlzelle. Besonderer Vorteil dieser Kiihl-
zelle ist, dass durch besonders hygienische Eigenschaften wie
einem Ecken- und Bodenradius, liber- beziehungsweise unter-

4/2018 - Fleisch-Marketing

lappenden Wand- und Bodenelementen sowie einer antimikro-
biellen Pulverbeschichtung die Zellen besonders einfach und
griindlich zu reinigen sind.

Leistungsstark und umweltfreundlich

Die Tecto Refrigo Aggregate ergédnzen das Komplettpaket fiir den
Betrieb einer leistungsstarken Kiihlzelle und stechen durch
energieeffiziente, stromsparende und damit umweltschonende
Eigenschaften hervor. Sie ermoglichen dem Betreiber wesentli-
che Ersparnisse bei den Betriebskosten.

Auch im Supermarkt- und Lebensmittelbereich kommen
Viessmann-Produkte zum Einsatz. Von dem vielfaltigen Kithimo-
bel-Produktportfolio des Allendorfer Unternehmens fiir den
Food-Retail-Bereich konnten sich die Besucher in den Hambur-
ger Messehallen iiberzeugen. So bietet das Tecto Promo FL2
Kithimobel Anwendern ein vielseitiges, leistungsstarkes und zu-
gleich umweltfreundliches System mit Bedienungs- und Selbst-
bedienungsmaoglichkeit.

13
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Kurze Zyklen

Auch den Handel revolutioniert
die Technologie in immer kiir-
zeren Zyklen. Wie dynamisch

die Entwicklungen vonstatten-
gehen, zeigen Fachmessen -

beispielsweise die Eurocis.

er durch die Diisseldorfer
Messehallen schweifte, er-
kannte schnell, dass Hightech

fiir Handler auch im stationdren Bereich
zur Basis des Erfolgs wird, denn immer
intensivere Kommunikation mit dem Kun-
den - iiber alle Kanéle hinweg - wird zu-
nehmend wichtiger. So gab es unter-
schiedliche Losungen zur personalisierten
Ansprache zu sehen. Bei Location Based
Services erhdlt der Kunde beispielsweise
genau auf ihn zugeschnittene Angebote
auf sein Handy.

Visionarer Roboter-Einsatz

Das Thema Robotics und kiinstliche Intel-
ligenz nimmt ebenfalls zu. Auch wenn der
flichendeckende Einsatz von humanoi-
den Robotern noch visionar ist, so kann er
zumindest bei Regalbestiickung oder In-
ventur gute Dienste leisten. Klar ist, dass
Unternehmen, die auf Dauer erfolgreich
sein wollen, sich der digitalen Entwick-
lung nicht verschliefien kénnen, aber bei
den vielen unterschiedlichen Mdglichkei-
ten genau herauszufiltern miissen, was
fiir sie sinnvoll ist. So mdgen beispielswei-
se Roboter einige Aufgaben iibernehmen
konnen, aber die personliche Ansprache
im Geschaft bleibt - zumindest auf abseh-
bare Zeit - unverzichtbar.

Ein weiteres Thema auf der Eurocis wa-
ren WLAN-L6sungen. Zum einen gibt es
die verschiedenen Anwendungen durch
den Handler selbst - wie Kommunikation,
Marketing-Anwendungen oder das Gene-
rieren von Daten. Zum anderen ist es die
WLAN-Nutzung durch die Konsumenten,
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Wegweisende Innovationen

.
"
g
H
*
I
H
5
3

Mobile Lésungen, Self Scanning, Kiinstliche Intelligenz und Virtual Reality pragten die Eu-
rocis, die Ende Februar an drei Messetagen rund 12.000 Besuchern zu den Standen von
470 Unternehmen aus 29 Landern lockte. Neben Interessanten \Weiterentwicklungen bei
den Dauerbrennern wie Checkout-Systemen oder PoS-Soft- und Hardware standen weg-
weisende Innovationen im Bereich von Internet of Things, Robotik oder kiinstlicher Intelli-
genz im Mittelpunkt. Die Disseldorfer Messe habe deutlich gezeigt, dass Informations-
technik zu einem wesentlichen Erfolgsfaktor im Handel geworden ist, erklérte Michael
Gerling, Geschéftsfiihrer des EHI Retail Institute.

die mit ihren Smartphones im Markt sind
und dort Preisvergleiche vornehmen, Pro-
duktinfos einholen oder privat online
kommunizieren. Und weil die Zahl der An-
wendungsszenarien stetig wachst, steigen
auch die Anforderungen an die Netzwerke
- insbesondere im Sicherheitsbereich.
Interessant waren auch die Produkte
und Losungen rund um das hochaktuelle
Thema Self-Checkout. Denn insbesondere
selbststandige Kaufleute der Edeka und
der Rewe haben in den vergangenen Mo-
naten die neuen Kassen in Betrieb genom-
men. Einzelhdndlern, die sich entspre-
chende Gerate anschaffen mochten, rat
Christof von Lingen, Country Sales Leader
bei Toshiba, ,die Einfithrung nicht als IT-
Projekt zu sehen, sondern Ladenbau, Or-
ganisation und Personalfithrung von An-
fang an einzubinden.“ Detlef Rohlender,

empfiehlt besonderes Augenmerk auf den
Faktor Mensch zu legen: ,Binden Sie von
Anfang an Thr Personal ein und motivie-
ren Sie die Mitarbeiter, sagt der Ge-
schaftsfithrer ITAB Germany.

Dass das Thema ,Zeitersparnis an den
Kassen“ aktuell ist, zeigten auch die Retail
Technology Awards Europe, die das EHI
im Rahmen der Eurocis vergab. Denn zu
den Gewinnern zdhlte der Lebensmittel-
markt Isargarten, der lange Warteschlan-
gen an den Kassen durch ein neues mobi-
les  Self-Scanning-System verhindert.
Dieses ermdglicht dem Kunden in Miin-
chen, seine Artikel iiber eine App mit dem
eigenen Smartphone selbst zu scannen.
Die App generiert einen QR-Code, der
vom Kassenpersonal per Handscanner ge-
lesen wird und so die Artikel an die Kasse
ibertragt.
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Mit der Cash-Recycling-Losung CI-100
erfolgt das Zahlen des Geldes automatisiert.

Automatisierte
Bargeldverarbertung

Die fortschreitende Technik hat fiir den Handel auch Auswirkungen

auf den Umgang mit Bargeld. Wie Backoffice-Prozesse verandert

werden kénnen, um die Produktivitdt der Mitarbeiter zu steigern und

die Sicherheit zu erhéhen, zeigt das Beispiel von Aldi Nord.

tihselige Abrechnung und zeitauf-

wandiges Geld zdhlen im ,Vier-Au-
gen-Prinzip“ gehoéren in den meisten Mark-
ten von Aldi Nord der Vergangenheit an,
denn der Discounter ist dabei, samtliche
Bargeldprozesse im Backoffice zu automati-
sieren. Dabei setzt Aldi auf die Cash-Recyc-
ling-Loésung CI-100 des Bargeldspezialisten
Glory.

Das System steigert die Sicherheit und re-
duziert den Zeitaufwand fiir Mitarbeiter
beim Umgang mit Bargeld - bei Arbeitsbe-
ginn, Dienstgruppenwechsel und Tagesab-
schluss. Und so funktioniert es: Mitarbeiter
konnen sich selbstindig ihre Wechselgeld-
kasse iiber das Cash-Management-System
vorbereiten und aushidndigen lassen. Dafiir
melden sie sich iiber ein Touch-Display mit
Mitarbeiternummer und Passwort an. Am
Ende des Arbeitstags legen sie die losen
Scheine in ein Eingabefach und schiitten die
Miinzen in ein Miinzmodul. Das Zahlen er-
folgt dann automatisiert, und Abrechnungs-
differenzen gehoren damit der Vergangen-
heit an.

4/2018 - Fleisch-Marketing

,Die Umstellung auf eine automatisierte Bar-
geldabwicklung bedeutet fiir die Mitarbeiter,
dass sie mehr Zeit fiir die Kunden haben. Und
wir sparen Geld", sagt Christian Kilbert, Ge-
schaftsfithrer der Regionalgesellschaft Rade-
vormwald und Projektverantwortlicher. ,Bis
Ende Marz hatten wir zirka 1300 Geréte und
damit einen Grofdteil unserer Markte in
Deutschland mit der neuen Hardware ausge-
stattet. Die Zustimmung unserer Mitarbeiter
zu dieser neuen Technik ist liberwéltigend",
berichtet er.

Ressourcen sinnvoll einsetzen

Thomas Rausch, Vertriebsdirektor Deutsch-
land bei Glory, erganzt: ,Bargeld bindet in
vielen Prozessschritten Ressourcen. Mit ei-
nem automatisierten Cash-Management
konnen diese Ressourcen freigesetzt und an
anderer Stelle sinnvoll eingesetzt werden. So
entlastet das System Mitarbeiter von unpro-
duktiven Routinetdtigkeiten und verschafft
ihnen mehr Zeit fiir den Kundenservice.
Denn das eigentliche Kapital fiir den Handel
ist letzten Endes der zufriedene Kunde.

-

Lecker geht

auch ohne.
Veggie-Produkte
mit Hydrosol.

Hydrosol - All-in-Compounds vom
Stabilisierungsexperten fiir die
gesamte Bandbreite vegetarischer
und veganer Alternativen:

vertrauter Biss, authentisches Mundge-
fiihl, appetitliches Aussehen und ange-
nehme Grundwiirzung.

Hervorragende Schnitt-
und Bissfestigkeit

Ausgewogenes Geschmacksprofil

Appetitliche Farbgebung

Einfache Verarbeitung

Scannen Sie den E
Code fiir mehr Infos F

liber unsere Produkte und
Leistungen E

hydrosol

THE STABILISER PEOPLE

Telefon + 49 / (0) 41 02 / 202-003
info@hydrosol.de, www.hydrosol.de
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' Wichtige Hinwelse
zum Kaufverhalten

Es gibt einen Konkurrenten,
der dem Einzelhandel das
Leben schwer macht. Ein
Grund fiir den Erfolg des

Online-Handels ist die grof3e

Informationsmenge uber die
Kunden, die den Handlern
zur Verfiigung steht. Um

konkurrenzféhig zu bleiben,
muss der stationare Handel

auf diesem Gebiet aufholen.

u den wichtigen Informationen,
Ziiber die der Online-Handel verfiigt,

zahlen Einzelheiten zum Kaufver-
halten, zum Beispiel welche Artikel ange-
schaut, welche in den Warenkorb gelegt
und welche wieder daraus entfernt wur-
den. Damit der stationdren Handel mithal-
ten kann, muss er seine Kunden dhnlich
gut kennen. Dabei kann die sinnvolle Ana-
lyse der gewonnenen Daten den Handlern
helfen, das Einkaufsverhalten ihrer Kun-
den zu verstehen.

Axis Communications, schwedischer
Anbieter im Bereich Netzwerk-Video,
zeigt, welche Rolle IP-basierte Losungen
im Einzelhandel spielen. So kénnen Hand-
ler mithilfe von Analyse-Software und
Netzwerk-Kameras den Weg eines Kun-
den innerhalb eines stationdren Ladens
sichtbar machen. Der direkte Vergleich
mit den Analysemethoden im Online-Be-
reich zeigt, welche Optimierungen im La-
den sinnvoll sind. Video-Displays und Au-
dio-Ankiindigungen kénnen Kunden dazu
bewegen, ihre Aufmerksamkeit auf be-
stimmte Objekte zu lenken.
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Eine interessante Mdglichkeit, stationdren mit Online-Handel zu verbinden, ist ,Click und Collect®.
Unter dem Namen ,,Click4Food" bietet beispielsweise Viessmann entsprechende Boxen an.

Shopping ist heutzutage - auch im Le-
bensmittel-Einzelhandel - mehr als ein
reiner Kaufprozess: Die Kunden wollen
unterhalten und kompetent beraten wer-
den. Fiir die Einzelhdndler stellt sich die
Frage, welche Investitionen sinnvoll sind
und was nicht nur eine nette Spielerei ist,
sondern tatsdchlich den Umsatz beein-
flusst. Bei der Beantwortung tritt wieder
die Technik auf den Plan: Mit Netzwerk-
Kameras konnen Handler tber die ge-
samte Ladenfliche messen, welche Maf3-
nahmen bei den Kunden ankommen und
entsprechend reagieren.

Kostenintensive ,letzte Meile®

Viele Lebensmittel-Handler zégern noch
immer, einen Lieferservice anzubieten,
weil besonders die ,letzte Meile” bis zur
Haustiir des Kunden kostenintensiv ist.
Eine Losungsmdglichkeit ist ,Click und
Collect”. Bei diesem Modell kommt der
Kunde selbst in das Geschift, um seine Be-

stellung abzuholen. Dadurch geht die per-
sonliche Bindung nicht verloren, und die
Vorteile des stationdren Geschifts wie die
Beratung und Upselling-Moglichkeiten
bleiben bestehen. Bei der Kommissionie-
rung hilft ein einfacher Barcode: Jeder
Scanvorgang eines online bestellten Arti-
kels setzt einen Trigger im Videosystem,
genauso bei der Hinterlegung der Ware
sowie bei der Abholung. Der Prozess wird
so komplett dokumentiert. Bei Reklama-
tionen aufgrund von fehlenden oder feh-
lerhaften Produkten kann sofort nachvoll-
zogen werden, wo der Fehler passiert ist.
Beim Einsatz der modernen Technik
sollten Cybersecurity-Gefahren und die
Notwendigkeit von flexiblen und skalier-
baren Systemen ein Umdenken zu zen-
tralen Entscheidungen fiir eine stan-
dardisierte IT- und Video-Infrastruktur
bewirken. Experten von Axis raten des-
halb, durchgédngige End-to-End-Lésungen
aufzubauen - und keine Insellésungen.
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| AN MEINER SEITE
GEHE ICH MEINEN
LIGENEN WEG.

REWE
DEIN MARKT
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WE Tina Goebel, selbstandige Kauffra

Arbeiten, wo das Leben spielt.

Den Traum vom eigenen Supermarkt einfach wahr machen - eine der besten Entscheidungen iiber-
haupt. Vor allem, weil ich den Weg nicht allein gehen musste. Die Partnerschaft mit REWE hat mir
von Beginn an Sicherheit gegeben. Sicherheit, auf eigenen Beinen zu stehen. Es macht mich stolz,
Teil einer etablierten Marke und starken Genossenschaft zu sein. Und mein eigener Chef. Dank der
individuellen Einarbeitung vor meiner Eroffnung lief einfach alles rund. Auch jetzt profitiere ich von
groBer Unterstiitzung. Und meine Kunden? Von einem breiten Warensortiment mit starken Eigenmarken.

. <}
REWE sucht rop DEUTSCHLAND
EMPLOYER 2018

selbstindige Kaufleute (m/w)

Weitere Infos unter REWE.DE/karriere

Gleich online bewerben: REWE.DE/Kkarriere
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kauf Wilhelmsburg, die Mitte Dezem-

ber ihren Abschluss fanden, wurde fiir
dieses und weitere Center im Norden ein
neues Konzept entworfen. Nach dem
Motto ,Shopping fiir meine Familie - ein-
fach und leicht” wurden im Markt unter-
schiedliche Themenwelten geschaffen.
Der Weg zu diesen Themenwelten ist
schnell gefunden. Mithilfe von Schildern
und Grafiken in Kreideoptik kénnen sich
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Das Luna-Center mit einem neu konzipierten Marktkauf in Hamburg-Wilhelmsburg.

Der Marktkauf Wilhelmsburg im Luna Center in Hamburg

erfreut sich wachsender Beliebtheit. Unter dem Motto ,,Marktkauf

2020 wurde erstmalig ein Markt mit klaren Warenwelten und

einer komplett neuen Kundenfiihrung geschaffen. Auf einer

Verkaufsflache von rund 5000 Quadratmetern finden die

Verbraucher alles, was das Herz begehrt.

ohopping fur
die ganze Familie

die Kunden auf einen Blick ein Bild davon
machen, in welcher Warenwelt sie sich
gerade befinden. Dies ist Inhalt des Pro-
jektes ,Marktkauf 2020

LWir sind ein grofies Stlick vorange-
kommen und haben unser neues Design
und neue Strategie in Wilhelmsburg um-
gesetzt. Wir werden 2018 mindestens
vier Regie-Markte komplett umbauen
und das Projekt ,Marktkauf 2020 inten-
siv vorantreiben. Daneben werden auch

die Themen Ausbildung und Kommunika-
tion eine zentrale Rolle spielen®, erklart
Uwe Seifert, Geschaftsfithrer Edeka Nord
SB-Warenhaus GmbH.

Die deutlich vergrofRerte Obst- und Ge-
miiseabteilung mit, To-Go-Bereich” iiber-
zeugt mit Frischekompetenz, einzigarti-
gem Sortiment - wie Smoothie-Mixer
oder Sushi-Bar - und vielfaltigen Kost-
lichkeiten. Die internationale Pro-
duktvielfalt des Angebots zeigt sich be-
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Gleich im Eingangsbereich erwartet den Kunden Fleisch und Wurst erzielen etwa elf Prozent vom
ein Warentréager fir renditestarke Snacks. Lebensmittelumsatz.

Insgesamt liegt der Foodumsatz in Wilhelms-
: burg bei etwas liber 20 Prozent vom Gesamt-
Waurst in Bedienung erreicht etwa einen Anteil von knapp fiinf Prozent vom Foodumsatz. umsatz.

sonders in den nach Herkunftslandern
aufgebauten Gewiirzwelten, deren Duft
zu einer ,kulinarischen Fernreise“ ein- oo i 3 e
ladt. Bei der Gestaltung des Sortiments 1 _ - - _.' e o T g
spielt auch das regionale Angebot eine . - p -
grofde Rolle - so darf der Hamburger
Speicherstadt-Kaffee nicht fehlen, und
die Getrankeabteilung liberrascht mit au-
Bergewohnlichen Hamburger Bierspezia-
litaten. Die immense Warenvielfalt wird
mit einer groflen Auswahl an Bio-, vega-
nen sowie laktose- und glutenfreien Pro-
dukten abgerundet.

Die deutlich erweiterte Obst- und Gemiiseabteilung zeigt die GroBziigigkeit des Marktes in Wilhelmsburg.

Reibungslose Abwicklung Marktkauf im Profil

Marktkauf SB-Warenhauser haben Flachen mit bis zu 9000 Quadratmeter, in de-
nen zirka 80.000 Artikel fiir den Kunden aus dem Food und Nonfood-Bereich war-
ten. Das Angebot reicht von Artikeln des Discountsegments bis zu hochwertigen
Feinkostprodukten. Der Nonfood-Bereich zeichnet sich durch ein breites und tiefes
Sortiment von Textil (iber Spielwaren und Hartwaren bis zum Fahrrad und Elektro-
waren aus. Marktkauf Center vereinigen ein Marktkauf SB-Warenhaus sowie weite-
re Facheinzelhandler unter einem Dach.

Technische Neuerungen gab es vor allem
im Kassenbereich. Neun modern gestal-
tete Kassen gewdhrleisten eine stets
reibungslose Abwicklung des Kun-
dendurchlaufs. Ergdnzt werden diese
von vier Selfscanning-Kassen, die vor
allem von jungen Kunden gerne genutzt
werden.

4,/2018 - Fleisch-Marketing 19
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An der zirka 25 Meter langen Bedienungstheke stehen Fleisch- und Wurstwaren im Mittelpunkt, aber auch Feinkost, Kéase und Frischfisch wird offeriert.

Extravagante
Einrichtungsideen

Der neue Edeka-Markt der Inhaber Gorse & Meichsner in Berlin-Reinickendorf

ist wegweisend. Ein auBergewohnliches Konzept ist auch notwendig, um bei der hohen

Supermarktdichte in Berlin die Kunden anzulocken und zu halten.

eit Juni 2017 besteht das 2000 Qua-
Sdratmeter grofde Edeka-Geschaft
im Norden Berlins. Der Markt, der
gut erreichbar ist und iiber einer grof3zii-
gige Parkflache verfiigt, punktet mit rund
25.000 Artikeln und einem breitgefacher-
ten Vollsortiment, einem Gastrobereich
sowie grofdzligigen Bedienungstheken.
Der Markt setzt auf hochmoderne sparsa-
me Kihlmobel mit Glastiiren, zum Teil mit
nur halbhohen Regalen. ,Die mit Glastiiren
ausgestatteten Kithimdobel sparen viel Ener-
gie, und iiberdies wird die Warmeriickge-
winnung im Markt genutzt’, erklart Inhaber
Soren Gorse. In der SB-Moproabteilung sind
die Kiihlregale sogar mit Touchtiiren ausge-
stattet. Offen stehende Tiiren gibt es somit
nicht. Die TK-Produkte werden nicht mehr in
Truhen verkauft, sondern in von vorne be-
stlickbaren Regalen mit Glastiir.
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Aber aufiergewdhnlich ist vor allem, dass der
Kunde, um Genuss und Frische zu erleben,
auf dem Fischerpfad, im Konfitiirenviertel,
im Bio-Vegan-Land, auf Wegen & Dammen
iiber Platze und an Ufern wandelt.

Ausruhen im Strandkorb

Diese Art von Wegweisern und Regalbe-
schriftungen ist bezeichnend fiir den Markt,
der eine Wohlfiihlatmosphére schaffen und
einen Erlebniseinkauf bieten mochte. Extra-
vagant ist auch ein vor der Frische-Theke po-
sitionierte Strandkorb, der zum Auszuruhen
oder zum Uberdenken der Einkaufsliste ein-
ladt. ,Wir konnten in diesem Markt unsere
iiber die Jahre gesammelten Ideen realisie-
ren’, sagt Gorse.

Endlos lange Regalreihen findet der Kun-
de bei Gorse & Meichsner nicht. Eine Mi-
schung aus hohen und halbhohen sowie

leicht zugédnglichen Regalen und eine hohe
offene Decke sorgen fiir einen Markthallen-
charakter und eine entspannte Atmosphare.
Sparsame LED-Lampen liefern warmes und
angenehmes Licht. Die moderne Einrich-
tung in edlem Schwarz und der Einsatz von
Holz, breite Gange und ungewohnliche Ein-
richtungsideen wie der Strandkorb, die Be-
schilderung oder dekorative Birkenstdmme
lassen das Einkaufen zu einem Erlebnis
werden. Dafiir sorgt aber vor allem das
kompetente und freundliche Bedie-
nungsteam.

Im Eingangsbereich kann sich der Kunde
im gemiitlichen Birkenwaldchen-Café, das
innen und aufien zirka 35 Sitzplatze bietet,
mit einem frischen Frihstiick starken, beim
Mittagstisch aus taglich wechselnden Ge-
richten wahlen oder eine Torte aus der Wie-
ner Tortenmanufaktur geniefRen. Eine Salat-
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Die Chance, sich zu erholen, bietet ein Strand-
korb, in dem sich auch Séren Gorse wohlfiihlt.

bar und eine heifle Theke komplettieren
das kulinarische Angebot. Die Rosterei offe-
riert duftende Kaffeespezialititen Bohnen,
die selbstverstdndlich auch abgepackt mit
nach Hause genommen werden kdnnen.
Das Café ist auch sonntags zwischen 8 und
18 Uhr geoffnet, was sehr gut angenommen
wird.

In der Nachbarschaft prasentiert sich die
grofdziigig Obst- und Gemtiseabteilung mit
vielen nattirlichen Holzelementen. Hier wird
- auf Saisonales und Regionales aus Bran-
denburg und Berlin gesetzt. Viele Hauptstad-
ter kennen die Lieferanten, mit denen Gorse
eng und vertrauensvoll zusammenarbeitet,
von Landbesuchen am Wochenende. Ent-
sprechend grof3 ist die Freude, die regionalen
Produkte auch im neuen Supermarkt ,um
die Ecke” zu finden. Weitere Regionalitit fin-
det der Kunde in zwei grofden Hofladenrega-
len. Konfitiire, Nudeln, Séfte, Senf, Honig oder
Brotaufstriche gehdren zum ,Bestes aus
Brandenburg"

Japanische Spezialitdten

Wem nach asiatischer Kost ist, findet im
Markt die Sushi-Manufaktur, die vor den
Augen der Kunden kleine japanische Spe-
zialitdten frisch zubereitet und in kleinen
Kiihlregalen fiir den eiligeren Kéufer be-
reithalt.

Eine weitere heifle Theke gibt es an der
Bedienungstheke Frischfleisch. ,Hier ver-
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Die auBergewdhnlichen Wegweiser fallen sofort
ins Auge, wenn man den Supermarkt betritt.

Abteilungsleiter David Mardiros prasentiert ein
Highlight seines Sortiments: Dry-Aged-Fleisch.

Exquisite Fleischspezialitaten werden auf kleinen Schieferplatten prasentiert. Das Sortiment reicht
vom heimischen Kalbsrollbraten bis zum Entrecéte vom franzésischen Jungbullen.

kaufen wir tédglich zirka zehn Kilogramm
unserer hausgemachten Bouletten, natiir-
lich nach eigener Rezeptur hergestellt. Die
sind sehr begehrt und schnell ausverkauft,
berichtet David Mardiros. Der Frische-Ab-
teilungsleiter ist Herr iiber eine zirka 25
Meter lange Bedienungstheke, in der neben
Fleisch- und Wurstwaren, Feinkost, Kise
und Frischfisch - inklusive Raucherofen -
offeriert werden. ,Uberladen sind die The-
ken nicht, wir sind dazu tibergegangen lie-
ber frisch nachzulegen, egal ob Fisch, Wurst,
Fleisch oder Kase" erklart Mardiros.

Die Wurstspezialititen liefert nicht nur
das Fleischwerk von Edeka, sondern sie
kommen auch aus der Region - vom Bran-
denburger Gutshof Hesterberg aus Neurup-

pin und dem Berliner Fleisch- und Wurstwa-
renhersteller Mago. Das schitzen die
Kunden, denn beide Unternehmen sind ein
Begriff in der Hauptstadt und stehen fiir
Handwerk sowie Tradition.

Exquisite Fleischspezialititen aus aller
Welt gibt es natiirlich auch. Sie werden auf
kleinen Schieferplatten prasentiert. Das
Sortiment reicht von Hirschfleisch aus Neu-
seeland iiber Iberico Schweinfleisch aus
Spanien bis zu Tomahawk Steak, Entrecote,
Filets, Roatsbeef aus den USA, Frankreich,
Irland und Argentinien. Fiir Aufmerksam-
keit sorgt auch der Dry-Aged-Reifeschrank
hinter der Theke, in dem sich Steaks aus
Deutschland zum besonderen Genuss ent-
wickeln.
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In seiner diesjahrigen
Ausgabe bildet das

»otore Book" mit Hilfe von
auBergewdhnlichen Projekten
die Trends und Entwicklungen
im Ladenbau ab und liefert so

Inspiration fur den Handel.

Nostalgische Warenpréasentation
bietet das ,,Goodman & Filippo”
im Dusseldorfer Flughafen.

Vertihrung
zum (Genielden

as vom dlv -Netzwerk Ladenbau
E herausgegebene Werk versam-

melt auf 240 Seiten international
und brancheniibergreifend 44 aufregen-
de Neuerdffnungen und Renovierungen -
auch aus dem Lebensmitteleinzelhandel.
In dem Band werden aber nicht nur au-
RBergewohnliche Ladenbaukonzepte vor-
gestellt, sondern Experten wie Professor
Rudolf Schricker beurteilen die gegen-
wartigen Entwicklungen. Der Innenarchi-
tekt und Designer blickt beispielsweise
auf die Materialtrends und erklart, war-
um vielerorts Holz favorisiert wird. Es
suggeriere Natiirlichkeit und diene in ei-
ner nach echten Werten suchenden Ge-
sellschaft als vertrauensbildende Maf3-
nahme, meint Professor Schricker. Letzt-
lich wiirden ,unterschwellig Sehnsiichte
und Hoffnungen nach einer heilen Welt
bedient, die durch das Versprechen von
Holz im ultramodernen Kontext ausgelost
werden®, fiihrt er aus.

Altes Holz pragt neben Ziegelmauer-
werk, Sprossenfenstern und Sichtbeton
auch Edeka Esslinger in Weifsenberg, wo
ein schlichter Gewerbebau in eine Markt-
halle mit Charakter und Aufenthaltsquali-
tiat verwandelt wurde. Auffallend ist auch
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die ungewohnliche Dramaturgie der Pro-
duktgruppen. Denn die Getrdnke- und
Non-Food-Abteilung bildet den Auftakt.
Erst dann kommt der Kunde in den weit-
laufigen Frischebereich mit Obst und Ge-
miise sowie den Theken fiir Fleisch, Wurst
und Kase. Der Schwerpunkt des Angebots
liegt auf regionalen Produkten. Im Reife-
schrank gibt es Fleisch vom Dry-Aged-
Rind aus dem Allgdu, das mittlerweile
auch Grenztouristen aus Osterreich an-
lockt. Abgerundet wird das hochwertige
Sortiment durch ein entsprechendes gast-
ronomisches Konzept.

Kohéarente Erscheinung

Ebenfalls in das Buch geschafft hat es ein
Rewe-Supermarkt. In Weil am Rhein be-
ginnt der Kundenrundgang mit der Con-
venience-Abteilung. Ob Sushi-Bar, Sa-
latstationen oder Snack-Angebote - die
2000 Quadratmeter grofde Verkaufsflache
bietet an jeder Ecke Verfithrung zum Ge-
niefen vor Ort oder zum Mitnehmen. Die
aufeinander abgestimmten Warenprasen-
tationssysteme sorgen zusammen mit den
Details der Inneneinrichtung fiir ein koha-
rentes Erscheinungsbild. Holz, weifs la-
ckierter Stahl und helle Fliesen im The-

kenbereich pragen mit warmen Grau- und
Brauténen sowie Akzenten in Schwarz
und Weif die Atmosphére. Besondere Ta-
lente verbergen sich hinter den Theken-
und Regalsystemen, die helles Holz, viel
Glas, elegante Metallkonstruktionen und
ihre funktionale Flexibilitdt auszeichnen.
So lassen sich die Theken je nach Bedarf
und Tageszeit ohne Umstdnde von Selbst-
bedienung auf Service umstellen.

Aufsehenerregend ist auch ein kleiner
Lebensmittelladen im Flughafen Diissel-
dorf. ,Goodman & Filippo“ spielt auf das
Amerika des ,Paten“ an und nutzt dafiir
nicht nur eine historische Vespa, sondern
auch eine Einrichtung, die in Kolorit, Stil
und Design an eine Vergangenheit erin-
nert, die man aus dem Kino kennt. Das
Sortiment umfasst italienische und ameri-
kanische Lebensmittel und richtet sich an
Kunden, die vor dem Abflug noch Zeit fiir
einen Imbiss haben oder nach geschenk-
fahigen Lebensmitteln wie Mailander Sa-
lami oder handgefertigte Pasta suchen.

Erhaltlich ist das im Callwey Verlag er-
schienene Store Book 2018 iiber die
iblichen Buchhandelskanile sowie beim
dlv - Netzwerk Ladenbau e.V. zum Preis
von 89 Euro.
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DUFREY

Hahnchenfilet aus der
,Kip van morgen“-Haltung.

Im Angebot bei Albert Heijn:
das ,Nieuwe Kip“ - zum

Beispiel als Geschnetzeltes.
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Nachhaltigkeit und Tierwohl sind zwei Themen, die auch in Zukunft die

Supermarkte beschéftigen werden. Aus diesem Grund lohnt sich ein

Blick iiber die Grenzen, denn in niederlandischen Supermarkten liegt be-

reits etwa 75 Prozent Fleisch von Hahnchen, die nach den Regelungen

fur das ,,Kip van morgen® (,Hahnchen von morgen®) gehalten werden.

ie meisten niederlandischen Super-
E markte haben ihr Hahnchen-Sorti-

ment inzwischen auf ein nachhaltiges
Angebot umgestellt: ,Das neue Hahnchen“
hat sich mit etwa 75 Prozent rasant im Han-
del etabliert, weil sich die gesamte Wert-
schopfungskette fiir Nachhaltigkeit und Tier-
wohl zusammengetan hatte. Nach Angaben
des Verbandes der Niederldndischen Geflii-
gelschlachtereien und  Gefliigelverarbei-
tungsbetriebe (Nepluvi) stammen zirka 16
Prozent aus extensiver Boden- und Freiland-
haltung und zirka 3 Prozent kommen aus bio-

Jeder
kann

grillen!

PERFEKTES GRILLEN WAR NOCH NIE
SO EINFACH! MEHR ERFAHREN UNTER:

www.rog-grill.de
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logischer Erzeugung. ,Das Hahnchen-Ange-
bot von heute hat sich komplett gedndert,
kommentiert der Verbandsvorsitzende Gert-
Jan Oplaat den wegweisenden Wandel. ,Dass
die niederlandische Gefliigelwirtschaft es ge-
schafft hat, das konventionelle Hahnchen-
Angebot in neue, nachhaltige Konzepte um-
zuwandeln, ist natiirlich mit hohem Aufwand
verbunden®, betont er.

Vom sogenannten Scharrel- tiber Bio-
Hahnchen bis zum ,Beter Leven“-Sternesie-
gel wurden unterschiedliche Initiativen rea-
lisiert. So bietet Albert Heijn das ,Nieuwe

gwelisender
«= s \Mandel

Kip“ an, bei Jumbo ist das , Nieuwe Standaard
Kip“ erhiltlich und in anderen Markten liegt
das , Kip met Pluimgarantie” (,Hidhnchen mit
Feder-Garantie) im Regal. Die Rahmenbedin-
gungen fiir den Ansatz gingen dabei tiber die
nationale und europaische Gesetzgebung hi-
naus. Zuchtbetriebe, Briitereien und Zulie-
ferbetriebe entwickelten in Zusammenarbeit
mit dem Lebensmitteleinzelhandel neue, wi-
derstandsfahige Hihnchenrassen. Aber auch
in den Bereichen Antibiotika- und Feinstoff-
Reduzierung oder der Verbesserung des
Tierwohls hat die niederlandische Gefliigel-
wirtschaft viel erreicht.

Der Erfolg motiviert die Branche. ,Wir
wollen uns nicht auf unseren Lorbeeren aus-
ruhen, denn Nachhaltigkeit und Tierwohl
sind naturlich immer aktuelle Themen®, be-
tont Oplaat. Um das Erreichte addquat nach
aufden zu kommunizieren, startete der Sek-
tor 2015 die Initiative fiir die nationale ,Kip
in Nederland“-Kampagne (,Hahnchen in den
Niederlanden). Ziel der Imagekampagne ist
es, das Engagement aller an der Wertschop-
fungskette Beteiligten zu kommunizieren
und zu zeigen, wie ein nachhaltiges, erzeug-
tes und zukunftsfihiges Produkt gewahrleis-
tet werden kann.

<0C

ROLL'N'GRILL

23



B

piele

Grillraster

Grillen boomt. Aus den heiBen Kostlichkeiten vom Rost ist

ein florierender Wirtschaftszweig geworden, der allein in

Deutschland jahrlich auf mehrere hundert Millionen Euro

geschatzt wird - mit steigender Tendenz. Entsprechend

optimistisch blickt die Branche auf die kommende Saison.

Beim Fleischgiganten Tonnies ist man
sich sicher: Grillen gehort hierzulan-
de zur Esskultur und Lebensart - fiir
Grof? und Klein, Frauen und Mainner. Ent-
sprechend intensiv beschéftigt man sich in
Rheda-Wiedenbriick mit dem Thema. ,Wir
beobachten einen Trend zu mehr Rindfleisch
bei den Verbrauchern, die etwas Besonderes
ausprobieren wollen oder damit Premium-
qualitat verbinden. Insgesamt nimmt die Ex-
perimentierfreude am Grill zu. Aber Klassi-
ker bleiben die Topseller”, heif3t es aus der
Unternehmenszentale. Ahnlich sieht man
das bei Metten. Verbraucher seien zwar neu-
gierig auf neue Wurstsorten und testeten
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diese meist zu Beginn der Grillsaison, aber
im weiteren Verlauf kehrten sie vermehrt zu
den Kklassischen Sorten zuriick, haben die
Sauerlander festgestellt.

Auch Ralf Diesing, fiir Vertrieb und Mar-
keting bei Gutfried zustindig, sieht ,Grill-
Klassiker” wie ,Bratwiirste, knackige Salate
und herzhafte Dips“ weiter im Trend. ,Daran
wird sich - trotz aller Produktinnovationen
am Markt - so schnell nichts &ndern’, glaubt
er. Sabine Miiller-Weinhold, Marketing-
Managerin bei Indasia, hat ,leicht gegensét-
zliche” Entwicklungen ausgemacht. ,Bereits
im letzten Jahr hat ein Revival von Klassikern
Einzug in den Foodbereich gehalten’, sagt sie.

Kreativ-Award
fur beste Grill-Theke

Auch in diesem Jahr veranstaltet Fleisch-
Magazin wieder den Kreativ-Award Inter-
national ,Beste Grill-Theke®. Gesucht
wird die beste Grill-Theken-Aktion 2018.
Teilnehmen kann jede Bedienungsabtei-
lung, die eine Aktion zu den Themen ,,Gril-
len“ - mit deutschen oder internationalen
Fleischprodukten - oder ,FuBballwelt-
meisterschaft und Barbecue® erfolgreich
durchgefiihrt hat. Bewertet werden Idee,
Thekenpréasentation und kreative Umset-
zung, aber auch mit dem das Erreichen
von Umsatzzielen kénnen Pluspunkte ge-
sammelt werden. Die Gewinner erhalten
den Kreativ-Award 2018 ,Beste Grill-The-
ke®, eine Geldpramie fiir die Teamkasse
und eine Einladung zur groBen Kreativ-
Gala am 10. Oktober. (Weitere Informa-
tionen: siehe Seite 11)

4/2018 - Fleisch-Marketing



Dazu mischten sich neue Einfliisse und Alter-
nativen wie Bulgur, Couscous, Lupine und
Linsen. Neben dem Wunsch nach regionalen
Zutaten hatte ,auf dem Teller das Fernweh
zugenommen’, hat sie beobachtet.

Das neue Stichwort beim Grillen heifst laut
Block House ,zelebrieren”. Die Grillfans er-
warteten viel mehr bei ihrem Outdoor-
Vergniigen als noch vor einigen Jahren. Nach
Ansicht von Frutarom-Fachberater Patrick
Kollhorst entwickelt sich Grillen immer
mehr zum Lifestyle, ,der mit tollen Geraten,
hochwertigen Zutaten, Kursen und Semina-
ren zum Thema gepflegt wird".

Zunehmende Professionalisierung

Diese Meinung teilt man bei Kiihne, wo ,ein
klarer  Professionalisierungstrend  vom
schnellen Grillen zum zelebrierten BBQ-Life-
style” konstatiert wird. Auch deshalb stecke
sattraktives Wachstumspotenzial vor allem
im Bereich der Premium-Grillsaucen". Ulrike
Riicker, Marketingleiterin von Friki, hat fest-
gestellt, dass die Verbraucher ,viel Geld fiir
Luxusgrillgerdte ausgeben, die natiirlich ge-
nutzt werden mochten.” Und dafiir brauchte
man entsprechende Produkte, erklart sie. Das
konnte ein Grund sein, warum Konsumenten

GRILLEN ¢ TOP-THEMA

wieder verstarkt auf Hochwertigkeit und
besten Geschmack Wert legen, wie das Wie-
ner Unternehmen Wiesbauer erkannt hat.

In der zunehmenden Professionalisierung
beim Grillen sieht Avo-Marketingleiter Guido
Boberg grofie Chancen fiir den Absatz von
Grillspezialititen in diesem Jahr. ,Die Nach-

Burger mit ihren
vielseitigen Zube-
reitungsmoglichkeit-
en werden nach
Expertenmeinung
auch in dieser
Saison boomen.

frage nach hochwertigem Fleisch wird glei-
chermafien iiber alle Arten Schwein, Rind,
Lamm und Gefliigel hinweg bis zum Fisch
wachsen. Das gilt auch und insbesondere fiir
Produkte in Bio-Qualitit’ prophezeit er.
Auch Ralph Biemann, Marketingleiter bei
Handlmaier, hat beobachtet, dass Verbrau-

P 8.8 2"t

| AFINESS

.-::,,' f ' REMIUM
*‘E

o Ausgerelfte
Wiirzidee!
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begeistert GenieBer mit hochwertigem meer-
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cher lieber weniger, dafiir qualitativ hoch-
wertig kauften. ,Das betrifft vor allem Fleisch
im Premium-Segment wie auch hochwertige
Feinkostsaucen®, sagt er.

Neben Qualitat ist fiir deutsche Barbecue-
Fans Abwechslung gefragt. ,Wie sich bereits
im Vorjahr gezeigt hat, steigt die Vielfalt auf
dem Grill und es kommen neue, ungewdhnli-
che Geschmacksrichtungen hinzu‘ sagt
beispielsweise Lea Obernolte von Meica.
Auch bei Riigenwalder hat man erkannt, dass
die Verbraucher nicht nur klassischen Grill-
produkten wiinschen. ,Sie greifen gerne zu
Produkten in Bio-Qualitit oder zu vege-
tarisch beziehungsweise veganen Fleischal-
ternativen®, heifdt es aus Bad Zwischenahn. In
die gleiche Kerbe schlégt Jens Koster. Konsu-
menten wiirden immer kreativer und griffen
nicht mehr nur zu den klassischen Produk-
ten. So kdmen heute viele Erzeugnisse auf
den Rost, die frither nicht iiblich waren, er-
lautert der Business-Manager von Garden
Gourmet Deutschland.

Wahrend der Trend zur Hochwertigkeit
und Vielfalt rund um den Grill von vielen
Marktteilnehmern konstatiert wird, gibt es
bei anderen Einschédtzungen grofde Unter-

In regelmaBigen Abstanden un-
tersucht der Gefliigelproduzent
Wiesenhof, was die Bundesbiir-

ger auf dem Rost bevorzugen.

bwohl Schweinefleischprodukte seit

Jahren das beliebteste Grillgut (72
Prozent) sind, befinden sich Gefliigelfleisch-
produkte auf dem Vormarsch, denn im Ver-
gleich zu 2009 stiegen sie auf der Beliebt-
heitsskala um 8 auf 62 Prozent. Gemiise
(48 Prozent) und Rind (47 Prozent) werden
im Zeitverlauf ebenfalls haufiger als belieb-
testes Grillgut genannt. Mit insgesamt 7
Prozent zdhlen vegane und vegetarische
Fleischersatzprodukte zu den weniger be-
vorzugten Grillprodukten.

Ein weiteres Ergebnis der Studie, die das
Marktforschungsinstitut Forsa 2017 - zum
fiinften Mal - im Auftrag von Wiesenhof
durchfiihrte: Junge Leute wissen das Brut-
zeln im Freien mehr zu schétzen als Perso-
nen, die 60 Jahre und élter sind. Jeder zwei-
te Befragte im Alter zwischen 14 und 29

26

schiede. So spricht Ulrike Riicker von einer
Jkontinuierlich steigende Nachfrage nach
marinierten Produkten’, und Dr. Ingo Stryck,
Marketing-Geschaftsfiihrer bei Wiesenhof,
sieht einen anhaltenden Convenience-Trend,
weil bereits fertig zubereitete Grillprodukte
dem Konsumenten Zeit sparen. Auf der an-
deren Seite glaubt man bei Ostmann, dass es
eine Entwicklung zum ,selber Wiirzen*
gebe.

Ein Trend, der sich in den vergangenen
Jahren abgezeichnet hat, ist das American
BBQ. Burger mit ihren vielseitigen Zuberei-
tungsmoglichkeiten boomten auch 2018, ist
sich Dr Stryck sicher. Martin Schmidlin,
Leiter Marketing-Kommunikation bei Fein-
kost Dittmann, hat eine Tendenz zur ldnder-
spezifischen Ethno-Kiiche erkannt.
Uberwiegend zufrieden zeigten sich die
Unternehmen mit der Saison 2017, auch
wenn die Begriindungen unterschiedlich
ausfielen. Wahrend bei Landhof ,der schone
Sommer die Grillumsatze im In- und Ausland
tiberdurchschnittlich steigen” lief3, berichtet
Dr. Stryck, dass sich der Absatz des Grillsorti-

Was grillen Sie am liehsten?

T 2015

. e
¥ N B 35 . 58
" B i B 4 — E

s Do 0

B - El Bl

o e ol

- RL KL EL

i Is Is

I= Ia a

la la

[ E! ]

2 fa E

Jahren grillt oft bis sehr oft - damit steigt
der Wert um 9 Prozent im Vergleich zu
2015. Nur jeder fiinfte Deutsche, der 60
Jahre und alter ist, weist den gleichen Enthu-
siasmus fiir dieses Freiluftvergniigen auf.
Weiterhin liegen fertig marinierte Pro-
dukte im Trend: Jeder zweite Befragte (53
Prozent) kauft diese lieber ein und knapp
jeder dritte Befragte (30 Prozent) bevor-
zugt, sein Fleisch selbst zu marinieren. Nur
knapp jeder Zehnte (9 Prozent) isst liber-
haupt kein mariniertes Fleisch, sondern

ments ,trotz des durchwachsenen Sommer-
wetters” positiv entwickelt habe.

Trotz eines kausalen Zusammenhang
zwischen nicht planbarem schonen Wetter
und starkem Grillgeschift blicken die Un-
ternehmen mit grofder Zuversicht auf die
kommende Saison - ,insbesondere, weil sich
in diesem Sommer die Grill-Euphorie der
Verbraucher mit dem Fuf¢ball-Weltmeister-
schafts-Fieber vereint’, wie Claudia Cordes
von Grossmann Feinkost formuliert. Je nach-
dem, wie lange das deutsche Team im Wett-
bewerb bleibt, konne fiir das Grillgeschaft
ein signifikant positiver Umsatzeffekt erzielt
werden, hat man beim Gewiirzexperten
Fuchs in der Vergangenheit festgestellt. Opti-
mismus herrscht auch, weil die Achtel-, Vier-
tel-, und Halbfinalspiele um 16 beziehungs-
weise um 20 Uhr beginnen. Das passe sehr
schon ins Grillraster der Deutschen, heifdt es
bei Fuchs. Keine Uberlegungen spielt das
Turnier indes fiir Dr. Gernot Peppler. ,Herz-
haftes wird in Deutschland immer gerne ge-
gessen - egal, ob Europameisterschaft oder
Weltmeisterschaft ist lautet das Credo des
Geschiftsfithrers der hessischen Wurstma-

nufaktur Rack & Riither.
gl i..'.f'l.l-
L] &
[ 5] B
i1 by
] ; . .
3 P Die Grafik zeigt,

dass Schweine-
fleisch immer noch
am héufigsten auf
dem Rost landet,
Gefliigel, Gemiise
und Rind seit 2009
aber deutlich an
Popularitat bei den
deutschen Grillern
gewonnen haben.

schwort auf den unverfélschten Fleisch-Ge-
schmack.

Auf dem Rost der Deutschen landen vor
allem Fleischprodukte wie Steaks und
Schnitzel (82 Prozent). Sie sind damit et-
was beliebter als Wiirstchen, die von 75
Prozent der Befragten am haufigsten ge-
grillt werden. Fast jeder zweite Befragte
greift am haufigsten auf SpieBe (48 Pro-
zent) zuriick. Im Trend liegen jedoch vor al-
lem Burger. Rund 12 Prozent aller Befrag-
tengrillenamhéufigstenBurger-Kreationen.

4/2018 - Fleisch-Marketing
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Zu Beginn des Jahres nahm die
VAN HEES GmbH in Walluf eine
neue Produktionsanlage fiir
Flussigprodukte in Betrieb. Mit
zwei neuen Marinaden fiir die
Grillsaison 2018 wird damit
unter anderem das Angebot um

leckere Geschmacksvarianten

bereichert.

L
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NEU! VANTASIA® Schlemmer-Ol Sweet Paradise 0GAF

nter der Marke VANTASIA® bietet die

VAN HEES GmbH die vielseitigsten
Produkte fiir den Convenience Bereich an.
Beste Rohstoffe werden in wohl behiite-
ten Rezepturen vereint und in Walluf im
schonen Rheingau, produziert und welt-
weit vertrieben.

Mehr als 180 Marinaden unterscheiden
sich in ihrer Zusammensetzung, Farbe
und Geschmack. Ob gelb, griin, rot oder
dunkelviolett, ob klassisch nach Paprika
oder mit einem besonderen Geschmack
nach feinem Whisky. Das Marinaden Sor-
timent lasst keine Wiinsche offen und be-
sticht dabei durch verfiihrerischen Glanz
und kraftigen Geschmack aus der Be-
dientheke.

Die hohe Qualitdt der Marinaden wird
in der Industrie und im Handwerk glei-
chermafien geschatzt. Kein anderes Sorti-
ment unterliegt so stark dem Trend der
Zeit, woraus piinktlich zur Grillsaison je-
des Jahr neue Geschmackslésungen im
Marinaden Segment entwickelt und er-
folgreich im Markt platziert werden.
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senuss In die

Mt Vielfalt,

Mit der Erweiterung der Fliissigproduk-
tion um eine neue Produktionsanlage
reagiert das Unternehmen auf die stetig
wachsende Nachfrage aus dem In- und
Ausland nach Marinaden und anderen
Flissigprodukten.

Zum Kundenkreis zdhlen mittlerweile
neben Unternehmen der Fleischbranche
auch viele namhafte Firmen aus der all-
gemeinen Lebensmittelindustrie. Die zu-
satzlichen Produktionskapazititen sor-
gen fiir eine hohere Flexibilitidt und garan-
tieren eine gleichbleibend hohe Qualitat
wihrend der gesamten Saison.

0l- und wasserbasierte Marinaden,
Emulsionen, aber auch Produkte mit ho-
herer Viskositat konnen nach kundenin-
dividuellen Wiinschen mafigeschneidert
entwickelt und hergestellt werden.

Die Anlage ist technologisch auf dem
neuesten Stand. Durch das neue Mischsys-
tem in Verbindung mit dem Eintrag der
Trockenstoffe mittels Vakuum koénnen
stark scheranfillige Produkte schonend
ohne Gaseintrag hergestellt werden.

GRILLEN * TOP-THEMA

Farbe und

Grillsaison 2018

Dies hat nicht nur qualitative Vorteile,
sondern beschleunigt zudem die Produk-
tion. Auch der neue Abfiillprototyp wurde
flexibler konstruiert, um den Produk-
tionsprozess zu vereinfachen.

Neu fiir die Grillsaison 2018!
VANTASIA® Schlemmer-Ol Sweet
Paradise oGAF und VANTASIA®
Schlemmer-0l Senfzauber oG

VANTASIA® Schlemmer-0l Sweet Paradise
0GAF ist eine rot-violette Marinade mit
kraftiger Farbe, frei von zugesetztem
Glutamat und kennzeichnungspflichtigen
Allergenen. Mit ihrem stifilich-fruchtigen
Geschmack eignet sie sich besonders gut
fiir Gefliigel- und Schweinefleisch.

Das goldbraune VANTASIA® Schlem-
mer-0l Senfzauber oG ist frei von zuge-
setztem Glutamat. Es besticht durch einen
feinen Senfgeschmack. Zusammen mit
groben Krauterbestandteilen passt die
Marinade ideal zu saftigen Schweine-
steaks.
www.van-hees.com
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Neuheit in transparenter
Verpackung: ,,Bruzzlkracher wiirzig"“.

Erganzung des
Bruzzl-Sortimentes

Mit dem Neuprodukt ,Bruzzlkracher wiir-
zig" startet Gutfried in die Grillsaison 2018.
Die Gefliigel-Bratwurst kommt mit fiinf
Wiirsten a 80 Gramm in den Handel und
sorgt durch eine transparente Verpackung

Mit edlen Bio-Gewiirzen
verfeinertes Saisonprodukt

Nur von April bis Oktober gibt es bei
Rack & Riither die Bauer Korte Brat-
wurst, deren hochwertiges Schweine-
fleisch und kerniger Speck aus der artge-
rechten Schweinezucht von Heiner Korte
aus Menden bezogen wird. Bauer Korte
hat den ,,5-Sterne-Stall” fiir seine Schwei-
ne erfunden. Das bedeutet Freiluft nach
Option: Die Schweine entscheiden selbst,
ob sie sich drauBen aufhalten oder im
Warmen bleiben, was sich positiv auf die
Fleischqualitadt auswirkt. Die Bratwurst,
die das Siegel ,0Ohne Gentechnik” tragt,
wird nach traditioneller Handwerkskunst
und alten Hausrezepten hergestellt und
mit edlen Bio-Gewiirzen verfeinert. Wie
alle Wiirste von Rack & Rither ist sie
ECARF-zertifiziert, also frei von allen 14
deklarationspflichtigen Allergenen.

SOMMERLICHE

fiir hohe Aufmerksamkeit. ,Der Bruzzlkra-
cher wiirzig ist eine gute Erganzung zu un-
serem Bratwurst-Sortiment”, erklart Ralf
Diesing, Vertrieb und Marketing Gutfried.
Dartiber hinaus steht dieses Jahr bei Gutfried
alles unter dem Motto ,Ab ans Meer!, denn
fiir den Sieger eines Bratwurst-Gewinnspiels
geht es mit dem VW-Bus fiir ein Wochenende
zum Beach Motel in Sankt Peter-Ording. Das
Gewinnspiel wird aufmerksamkeitsstark
durch Aktionssticker auf den Packungen der
Sorten ,Die gute Feine®, ,Die kleinen Wiirzi-
gen“ sowie ,Bruzzlkracher” und ,Bruzzlkra-
cher wiirzig“ kommuniziert. Gesondert ver-
lost Gutfried mit dem Handel handgefertigte
Grills in edler VW Bulli-Optik.
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Liegt im Trend: die Bio Gefliigel Bratwurst.

Zwei Trends in einer
Bratwurst aufgegriffen

Bell Deutschland setzt fiir die Grillsaison
2018 in erster Linie auf seinen Klassiker,
der sich gegeniiber allen Spezialititen
durchgesetzt hat: die Zimbo Original Thii-
ringer Rostbratwurst. Da im Bratwurstge-
schaft Abwechslung und Sortenvielfalt ge-
fragt sind, soll mit Produkten wie dem
Stadion-Griller neue Verwender angespro-
chen werden. Im Norden ist das regionale
Produkt im HSV-Look mit der Raute ein
,Hingucker” im Kiihlregal und bringt den
herzhaften Stadiongenuss nach Hause.
Uberdies wiinschten sich Verbraucher
auch beim Grillen vermehrt Bio-Produkte
mit einer nachhaltigen Erzeugung, und Ge-
fliigelfleisch werde im Segment der Barbe-
cue-Produkte ebenfall‘s immer beliebter, hat
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Stephan Holst erkannt. ,Diese zwei Trends
greifen wir mit der Zimbo Gefliigel-Brat-
wurst in 100% Bio-Qualitat auf*, erklart der
Bereichsleiter Marketing/Kommunikation
bei Bell.

Vegane Grillalternativen: ,Die Originale” und
,Die Pikante".

Vegane Alternativen
auf Sojaproteinbasis

Fir Grillfans, die zwar auf Fleisch, aber
nicht auf den Geschmack verzichten wol-
len, hat Veganz zwei vegane Bratwurst-
Alternativen auf Sojaproteinbasis im Sor-
timent. ,Die Originale” {liberzeugt mit
einer pflanzlichen Hiille und einer Kriu-
ternote. ,Die Pikante” unterscheidet sich
von ihr durch eine wiirzige Note. Wer
neben den Bratwiirstchen auch vegane
Burger brutzeln moéchte, kann auf die
,Patty Classic” mit wiirziger, rauchig-her-
ber Note zuriickgreifen. Damit lassen sich
vom American Burger iiber den Asian Sty-
le Burger bis zum Klassiker mit frischen
Salaten oder gegrilltem Gemiise alle krea-
tiven Burger-Ideen realisieren.

Beilagensalate mit
intensiver Rauchernote

Die Feinkostmanufaktur Merl hat fiir die
Grillsaison drei Salate im Texas BBQ Style
mit intensiver Rauchernote im Angebot.
Das herzhafte Trio besteht aus: BBQ Kartof-
felsalat mit Bohnen-Mix, BBQ Nudelsalat
mit gegrilltem Gemiise und BBQ Coleslaw
mit Ananas, Karotten und schwarzem Pfef-
fer. Der Kartoffelsalat beinhaltet Kartoffel-

wiirfel mit schwarzen und Kidney Bohnen
" '

~ Fotos: llustration S. 28-36
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Makkaroni und gegrillte Paprika- und Zucchini-
wiirfel bilden die Basis des BBQ Nudelsalats.

sowie Sojabohnenkernen in einer cremigen
Salatsauce mit Krdutern. Bissfest gegarte
Makkaroni und gegrillte Paprika- und Zuc-
chiniwiirfel bilden, verfeinert mit Zwiebel-
stiickchen, die Grundlage des Nudelsalats.
Eine wiirzige Sauce auf Tomatenbasis sorgt
fiir den kréaftigen Geschmack. Der Coleslaw
liberzeugt mit frischen WeiRkohlstreifen,
die zu einem wiirzigen Krautsalat verarbei-
tet werden. In Kombination mit Ananas und
Karotten, gewiirzt mit schwarzem Pfeffer,
schmeckt er siif3-sauerlich.

Zur FuBball Weltmeisterschaft ist Bratmaxe mit
Fan-Tattoos ausgestattet.

Milde Wiirzung
und Ketchup-Kleckse

Das Bratmaxe-Sortiment von Meica, zu
dem auch die vegetarische Bratwurst Veg-
gie-Griller gehort, zeichnet sich durch
Vielfalt und Qualitat aus. Unterschiedliche
Verpackungsgrofien, Fleischarten und
Wiirzungen schaffen Abwechslung auf
dem Grill und bieten fiir jeden Geschmack
die passende Bratwurst. Seit Mai 2017
wird die Range um ein Ganzjahresprodukt

erginzt, das speziell auf den Geschmack

von Kindern abgestimmt ist. Bratméxchen
zeichnet sich durch eine milde Wiirzung
und Ketchup-Kleckse in der Wurst aus.
Und auch bei den Eltern kann die Kinder-
bratwurst mit einer salz- und fettredu-
zierten Rezeptur ohne Konservierungs-
stoffe, Farbstoffe und ohne den Zusatz von
Geschmacksverstiarkern punkten.

Herzhaft im Geschmack: Puten-Rote Knacker.
Puten-Kasekrainer
mit echtem Emmentaler

Nach der erfolgreichen Markteinfithrung
bleibt die Puten-Rote Knacker im Grillange-
bot der Hohenrainer Delikatessen GmbH.
Die grofe, rote Brat- und Grillwurst ist
herzhaft und saftig im Geschmack. Weitere
Grillartikel von Hohenrainer sind die mit
der typischen Krdutermischung eines
Niirnberger Bratwiirstls - Majoran, Thymi-
an und leichter Pfeffernote - veredelten
Rostbratwiirstl, der Puten-Kasekrainer mit
echtem Emmentaler und die Puten-Debre-
ziner mit ihrer scharfen Note. Mit Ausnah-
me der Kasekrainer sind alle Grillwiirstel
von Hohenrainer frei von Gluten und Lakto-
se und konnen auf dem Grill sowie in der
Pfanne zubereitet werden.

Bio-Schweinefleisch aus
Danemark und Deutschland.

Mit der neuen Bio Miihlen Bratwurst in der
160-Gramm-Packung erweitert der Le-
bensmittelhersteller Riigenwalder Miihle
sein Sortiment aus Bio-Fleisch. Immer
mehr Verbraucher griffen bevorzugt zu Bio-
Produkten, vor allem beim Fleisch. Deshalb
diirfe eine entsprechende Wurst auf dem
Rost nicht fehlen, erklart Geschaftsfiihrer
Godo Roben. Das Bio-Fleisch fiir die Miih-
len Bratwurst stammt von §chweinen aus

GRILLEN « TOP-THEMA
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Neues
Bio-Produkt:
Miihlen t
Bratwurst.

Danemark und Deutschland. Wie alle Pro-
dukte der Riigenwalder Miihle kommt das
Produkt ohne Zusatz von Geschmacksver-
starkern und ohne Farbstoffe, Gluten und
Laktose aus.

Die SpieBe ,Chili Limone” verbinden zartes
Hahnchen Innenfilet mit exotischem Flair.

Marinade aus dezenter Siif3e
und aromatischen Gewtirzen

Hahnchen-Spiefde und -Fliigel haben im
Sommer Hochsaison, deshalb bietet der Ge-
fliigelhersteller Friki zwei neue Grilllaune-
Produkte fiir den Rost an. Die Hihnchen In-
nenfiletspiefie ,Chili Limone“ prasentieren
zartes Filet mit exotischem Flair. Das Aroma
von Limonen und die Schérfe von Chilischo-
ten sorgen fiir eine erfrischende Mischung.
Aufgezogen auf praktische Spiefde ldsst sich
das Fleisch direkt vom Rost aus der Hand
nach Herzenslust geniefRen. An den Wilden
Westen erinnern die neuen Hihnchen Ober-
fliigel ,Smokey BBQ" Die raffinierte Marina-
de aus dezenter Siifde, aromatischen Gewlir-
zen und der ausdrucksstarken Rauchnote
naturbelassener Ahorn-, Eiche- und Hicko-
ry-Hoélzer zeichnen die Neuheit aus.
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Hittengriller mit Bergkése
und gerauchertem Speck

Beim 0Osterreichischen Unternehmen Land-
hof, seit Anfang des Jahres ein Teil der Mar-
cher Fleischwerke, stehen in diesem Jahr die
Pulled Pork Griller und Wiirstel, die Hiitten-
grillwurst und die Grill Hot Dogs im Mittel-
punkt. Bei den neuen Pulled-Pork-Produkten
wird Schweinefleisch langsam gegart, sanft
zerkleinert, mit Buchenholz gerduchert und
Gewiirzen verfeinert. Eine besondere Tech-
nologie erhilt die Faserstruktur des Flei-
sches in Wiirstel und Griller. Die neuen Grill
Hot Dogs werden aus Schweine- oder Rind-
fleisch hergestellt und iiber Buchenholz ge-
rauchert. Sie sind in den Sorten Classic, Smo-
key BBQ, Cheese, Onion, Hot Chili, Beef und
Chorizo erhaltlich.

Die Hiittengrillwurst basiert auf Schweine-
und Rindfleisch. Wiirziger Tiroler Bergkase,
geraucherter Speck, Rostzwiebel und krafti-
ge Gewlirze runden den Geschmack ab. Dar-
tiber hinaus spielen die Landhof Griller, die
durch die Sorten Kebap Puten Griller und
Knoblauch-Pfeffer ergénzt wurden, und die
,Grillparty” wieder eine wichtige Rolle.

Eine besondere Technologie erhélt die Faserstruk-
tur in Pulled-Pork Wiirstel und Griller.

Limited Edition mit
exotischer Rezeptur

Kihne fiihrt mit drei internationalen
Produkten das Konzept von saisonal li-
mitierten Neuheiten fort. Hot Havana
entfacht mit Habanero Chili, griinem
Pfeffer und Rum die Scharfe der kubani-
schen Kiiche auf dem Grillteller, die wir-

zig-siile Smoky Texas Sauce iiberzeugt
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Neue Saison-Produkte: Hot Havana, Smoky Te-
xas Sauce und Fruity Bombay.

mit Yucatan-Honig und rauchiger Note.
Fruity Bombay vereint indisches Curry
und gerosteten Sesam in einer fruchtigen
Mango Sauce.

Zum Launch der Limited Edition gibt es
ein passendes Gewinnspiel. Der Haupt-
preis: eine zehntagige Reise fiir zwei Perso-
nen nach Kuba im Wert von 5500 Euro. Ge-
winnen kdnnen Konsumenten, die bis Ende
August eine Kiihne-Grillsauce kaufen und
den Kassenbon im Internet hochladen. In
einer weiteren Promotion gibt es beim Kauf
von drei ,Made for Meat“-Grillsaucen eine
hochwertige Kiihltasche gratis dazu. Dank
vorkonfektionierter ~Aktionsdisplays ist
eine direkte Mitnahme der Tasche am
,Point of Sale“ moglich.

Mit edlen Kr&autern und
Senf verfeinerte Vinaigrette

Neu im Grillbegleiter-Sortiment von Block
House sind das Salatdressing Vinaigrette
und die Burger Sauce.
Die Vinaigrette, verfei-
nert mit Senf, edlen
Krautern, frischer Zit- i
rone, Petersilie und
wertvollem  Rapsol,
verleiht sowohl Sala-
ten als auch Fischge-
richten einen aufer-
gewohnlichen Ge-
schmack. Die Burger

Die Block House Burger -
Sauce gibt es in einer L

-
5
240 Milliliter-Flasche. “

OMMERLICHE

Sauce mit Gurken und Zwiebeln sorgt dafiir,
dass Burger saftig, aromatisch und herzhaft
schmecken.

Seit Marz gibt es auch eine Burger-Box
Pulled Beef. Sie beinhaltet alle Einzelteile fiir
zwei erstklassige Pulled Beef Burger. Die
niedrige Zubereitungstemperatur macht das
»gezupfte“ Rindfleisch zart und saftig. Weite-
re Zutaten runden den Burger ab: Brotchen
mit Roggensauerteig und knusprigen Krus-
te, fruchtige Kiirbis Sauce und ein Lime Mus-
tard Dip mit frischer Limettennote.

L
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Grillen wie die Weltmeister heit es bei Handimaier.

Topseller in neuer
praktischer Verpackung

Passend zur Grillsaison bringt Handlmaier
seine Topseller siiffen und mittelscharfen
Senfin der praktischen und familienfreundli-
chen 400-Milliliter-Squeeze-Verpackung auf
den Markt und schliefst damit die die Liicke
zwischen den erfolgreichen 225-Milliliter-
Flaschen und dem Ein-Liter-Eimer. In einem
groflem Gewinnspiel verlost Hindlmaier da-
riitber hinaus einen Premium-Grill von Big
Green Egg und 20 Gutscheine fiir ein Grillse-
minar mit Tom Heinzle in Tom’s Grillwerk-
stadt in Vorarlberg sowie 33 Pop-Up-Fuf3-
balltore. Die aufmerksamkeitsstarke Aktion
soll die beiden Top-Themen des Sommers
Fuf3ball und Grillen bedienen.
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Mit den neuen Dekora-Hot-Produkten sorgt In-
dasia fiir scharfen Genuss.

Scharfe Innovationen fiir
das Vergniigen am Rost

Als Partner und Lieferant der Industrie, des
Handwerks sowie des Lebensmitteleinzel-
handels spielt das Grillen fiir Indasia eine zen-
trale Rolle. Daher prasentiert das Unterneh-
men zu jeder Grillsaison neue Produkte.
Diesmal lautet der Gewtirzspezialist aus Ge-
orgsmarienhiitte die Saison mit einer neuen
feurigen Variante des Klassikers Grill-Roll-
Spief3braten-Gewtirzsalz ein. Unter dem Mot-
to ,Sie mogen es scharf? Dann probieren Sie
doch unsere neuen Dekora-Hot Produkte”
pragen scharfe Neuheiten das Vergniigen am
Rost. ,Scharfes Essen liegt im Trend. Daher
diirfen unsere Kunden noch viele weitere
Scharfmacher von Indasia erwarten‘, ver-
spricht Marketing-Managerin Sabine Miiller-
Weinhold. Und da die Grillsaison durch die
diesjahrige Fuf3ball-Weltmeisterschaft zu-
sitzliche Impulse bekommt, gibt es bei In-
dasia neue Rezepturen aus den grofden und
kleinen Fuf3ball-Nationen. Unter dem Titel

ANZEIGE

,Die Welt zu Gast in Russland“ prasentiert der
Gewlirzspezialist internationale Rezeptideen.

Ein Schaschlik-Bruzzzler und vier
amerikanische Barbecue-Stars

Bei Wiesenhof geht der kulinarische Road-
Trip durch die USA in die zweite Runde Die
Hahnchen-Minutenschnitzel ,Sanddorn-Chi-
1i Hahnchen-Oberkeulen-Steaks ,Steakpfef-
fer-Quinoa“ und das Hahnchen-Schenkel-Duo
»Black Garlic“ erneuern das American BBQ-
Sortiment, und die Fixen Schnitzel ,Juicy
Tomato“ bringen US-Flair in das Sortiment
der diinngeschnittenen Hahnchen-Minuten-
schnitzel. Und da beim amerikanischen BBQ
der Burger nicht fehlen darf, wird das Grillsor-
timent durch den Bruzzzler Burger komplet-
tiert.

Die bekannteste Markenbratwurst Deutsch-
lands gibt es ebenfalls in einer neuen Variante.
Mit einer Kombination aus Zwiebel, Tomate

P

AMERICAN

Erweiterung des American BBQ-Sortiment:
Hahnchen-Minutenschnitzel ,,Sanddorn-Chili“.
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und Paprika prasentiert Wiesenhof - passend

zum grofen Fufiballevent -

den Bruzzzler Li-

mited Edition Schaschlik Style. Uberdies kann
man bei dem Gefliigelspezialisten zur Welt-
meisterschaft mit Hilfe eines Aktions-Leporel-
los, das sich auf jeder Verpackung des Grillsor-
timents findet, eines von 111 originalen
Deutschland-Trikots gewinnen.

Allgauer Traditionsbetrieb
mit Wurstchen in Bio-Qualitat

Der Kemptener Familien-
betrieb Biihler, der 1894
gegriindet wurde, kon-
zentriert sich auf Fleisch-,
Schinken- und Wurstspe-
zialitdten sowie Teigwa-
ren und Convenience-
Produkte in Bio-Qualitit.
Zur Grillsaison stellen die
Allgauer eine neue Aus-
wahl an Grillwiirstchen
vor: Bio-Grillwurst Klas-
sik, Bio-Grillwurst Kise,
Bio-Grillwurst Chili, Bio-
Grillwurst 100 Prozent
Rind, Bio-Grillwurst 100

Scharfe Variante:
Bio-Grillwiirstchen
mit feurigem Chili.

Prozent Gefliigel

und den aus drei Klassik, drei Kdse und zwei
Chili bestehenden Bio-Grillmix. Das verwen-
dete Fleisch stammt ausnahmslos von den
Tieren der Vertragslandwirte, mit denen
Biihler seit Jahren zusammenarbeitet.

BULLENSTARKER GESCHMACK
Dein GRILLEN, deine REGELN!
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Breite Prasenz auf
den Sonderflachen

Im Rahmen der Grillsaison liegt der Fo-
kus bei Feinkost Dittmann traditionell auf
speziellen Zweitplatzierungen am Point
of Sale, mit denen auf den Sonderflichen
im Lebensmitteleinzelhandel breite Pra-
senz gezeigt wird. Auch in diesem Jahr
werden wieder unzéhlige aufmerksam-
keitsstarke Erlebnis-Displays eingesetzt,
die unter dem Motto , Feinkost Dittmann
Grillparty“ mit Saucen-Kreationen und
Grill-Bestsellern - beispielswiese Oliven,
Pfefferonen, Teufli oder Pepperballs - be-
stiickt sind.

Ein weiterer Schwerpunkt liegt auf den
Bio Feinkostsaucen, die Mitte des vergange-
nen Jahres in den Handel eingefiihrt wur-
den. Die BBQ, Knoblauch, Curry und Cock-
tail Sauce in der Squeezeflasche erfreuen
sich so grofier Beliebtheit, dass weitere Va-
rianten in Planung sind.

Unter dem Motto ,Feinkost Dittmann Grillpar-
ty“ werden dem Handel wieder viele Erlebnis-
Displays bereitgestellt - bestiickt beispielswei-
se mit dem nach original serbisch-mazedonischer
Rezeptur hergestellten Ajvar.

SOMMERLICHE

Die ,Fleischgriller” werden in einer aufmerksam-
keitsstarken Verpackung angeboten.

Intensiver Geschmack
und verbesserte Optik

Neue wiirzige ,Fleischgriller” bietet Wies-
bauer in drei Geschmacksvarianten an.
Bei der Herstellung der Produkte wird
Schweinefleisch gehackt und gerduchert.
Um die Haltbarkeit der Produkte zu erho-
hen, werden sie liberdies angebraten. Da-
durch erzielt man auch eine verbesserte
Optik in der Verpackung und einen inten-
siven Geschmack. Zur Produkteinfithrung
gibt es die ,Fleischgriller” in drei Ge-
schmacksvarianten mit ausgesuchten Ge-
wiirzen: BBQ, Kase und Honig-Knoblauch.

Alkoholfreie Marinade mit
pikantem Wodkageschmack

Ein neue Marinade beim Nubassa Gewtirz-
werk ist die fruchtige Quicksoft Ginbury
mit aromatischen Zwiebeln, fein-fruchtiger
Paprika und Gin-Note. Harmonisch abge-
stimmt mit einer dezenten Wacholder- und
Gurken-Note bringt diese alkoholfreie
Kombination Grillkreationen mit wiirzigem
Charakter und aromatischer Kruste hervor.

Die rote Grillmarinade Quicksoft Bloody-
Mary - mit Tomaten-Wodka-Aroma, wiirzi-

Die Grillmarinade Quicksoft Bloody-Mary verwan-
delt Fleisch und Gemiise zu Barbecue-Spezialitéten.

gem Sellerie und schwarzem Pfeffer - iiber-
zeugt durch einen pikanten Wodkage-
schmack. Die alkoholfreie Wiirzkomposi-
tion verwandelt Fleisch, Fisch und Gemiise
zu Barbecue-Spezialititen. Erganzt wird die
Produktlinie durch die Quicksoft-Marinade
Honig-Senf. Diese Kreation mit goldfarbe-
nem Honig und pikantem Senf iiberzeugt
Grillfans durch einen typisch siif3-scharfen
Charakter.

Burger bilden einen Schwerpunkt im BBG-Sorti-
ment von Remagen.

»Bratwurst anno 1718“
zum Unternehmensjubildum

Das Jahr 2018 steht fiir das Unternehmen
Hardy Remagen im Zeichen des 300-jahri-
gen Bestehens. Anlésslich des Jubildums
prasentiert der Wurst- und Fleischspezialist
die ,Bratwurst anno 1718 die nach einem
iiberlieferten Familienrezept mit besonde-
rer Wiirzung, ohne moderne Zusatzstoffe,
im feinen Saitling angeboten wird.

Ein weiterer Schwerpunkt liegt in dieser
BBQ-Saison auf dem ,Premium-Burger”
Das Produkt hat eine leichte Salz- und Pfef-
fer-Wiirzung und wird zu 100 Prozent aus
deutschem Rindfleisch hergestellt. Neu
prasentiert wird der ,Steak Burger*, der auf
zartem Rindfleisch aus Stidamerika basiert.
Beliebte Grillprodukte sind auch die ,Spare
Ribs“. Die Rippchen aus dem Schweine-
bauch, vorgegart und mit einer Honig-Ca-
yenne-Marinade oder BBQ-Marinade ver-
feinert, werden in diesem Jahr durch
speziell marinierte ,Beef Ribs“ vom Rind
erganzt.




Veggie-Klassiker: die Bratwurst ohne Fleisch.

Saftige Konsistenz dank
pflanzlicher Proteinquellen

Ein Schwerpunkt im Sortiment von Garden
Gourmet fiir die Grillsaison liegt auf dem
veganen Burger. Thre saftige Konsistenz
verdanken die Burger den pflanzlichen Pro-
teinquellen Weizen- und Sojaeiweif3. Beim
veganen Linsenburger setzt Garden Gour-
met nicht nur auf rote Linsen, sondern
tiberdies auf Karotten und einen Krauter-
Mix mit aromatischer Minze. Da er ohne
Kése auskommt, ist der Linsenburger auch
fiir Veganer eine Alternative. Ebenfalls un-
verzichtbar fiir Vegetarier ist die Bratwurst.
Sie kommt ohne Konservierungsstoffe aus
und fiir die Konsistenz sorgen Weizen- und
Sojaeiweifs. Mit ihrem typischen Grillaroma
iiberzeugen die vegetarischen gegrillten
Filets. Auch bei ihnen sorgen Weizen- und
Sojaeiweif} fiir die zarte Konsistenz.

Die neuen Fuchs-Marinaden verleihen Steaks ei-
nen besonderen Geschmack.

Von internationaler
FuBballszene inspiriert

Zum Start in die Grillsaison prasentiert die
Fuchs-Gruppe bis Ende September elf ver-
schiedene Marinaden fiir die Fleischtheke.
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Unter dem Motto ,Steak it easy” verleihen die
O0l- und Emulsionsmarinaden vor allem
Steaks den besonderen Geschmack. Die in-
ternational inspirierten Olmarinaden, mit
der sich der Wiirz-Experte aus Dissen auch
an die Fufdballfans wihrend der Weltmeis-
terschaft richtet, sind: Borschtsch, Chili-
Rauch, Schaschlik, Tomate-Meerrettich,
Odessa, Barbecue, Bordeaux, Knoblauch-
Krduter und Orangen-Chili. Die Sorten Sol-
janka und Wildkrauter mit Wodka sind als
Emulsionsmarinaden verfiigbar. Dariiber hi-
naus hat Fuchs ein Marinadensortiment in
Squeezeflaschen auf den Markt gebracht, mit
denen der Verbraucher an der Fleischtheke
entscheiden kann, mit welcher Marinade das
Fleisch vor seinen Augen mariniert wird.
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Deutschizad

Auf das Erfolgsduo Grillen und FuBball setzt
Bautz’'ner.

Brutzelsaucen
im Meister-Gewand

Die vier beliebtesten Brutzelsaucen von
Bautz'ner gibt es in diesem Jahr von April bis
Juli passend zu den grofiten deutschen Fuf3-
ball-Erfolgen im Meister-Gewand. Die Bar-
becue-Sauce steht fiir den Triumph in Bern,
die Zigeunersauce ist eine Hommage an den
Sieg 1974 in Miinchen, an den Jubel in Rom
erinnert die Senf-Gurke Pikant Brutzelsauce
und der Erfolg von Rio wird durch die Knob-
lauch-Sauce reprasentiert. Als fiinfte Sorte
geht im Aktionszeitraum die neue Sweet
Chili Sauce an den Start - im Moskau
2018-Gewand. Begleitet wird der Auftritt
von einem Gewinnspiel: Verlost werden fiinf
Minikiihlschranke sowie 50 bequeme Fuf3-
ball-Sitzsdcke im Bautz’ner-Qesign.
L £y iy i

Beliebter Begleiter von gegrilltem Fleisch: Bul-
gursalat ,Zatar”.

Gewiirzmischung mit
orientalischem Touch

Das Grillsortiment von Grossmann Feinkost
umfasst wie jedes Jahr ein kleines Sortiment
im praktischen Henkeleimer. Dabei handelt
es sich um Variationen wie verschiedene
Kartoffel- Kraut- und Nudelsalate. Gute Um-
sitze werden mittlerweile mit den orientali-
schen Rezepturen generiert - beispielsweise
dem Bulgursalat ,Zatar. Bei ihm werden
Bulgur, Kichererbsen und Linsen mit einer
wiirzigen Kriuter-Marinade verfeinert. Die
arabische Gewiirzmischung Zatar - gemischt
aus Sumach, Sesam, Salz, Thymian und Ore-
gano - gibt der Zubereitung einen orientali-
schen Touch. Mit seinem fruchtig-sauren
Aroma passt der Salat hervorragend zu ge-
grilltem Fleisch und Fisch. Gute Chancen als
Begleiter zum Grillgut oder als Marinade
sieht das Unternehmen auch fiir seine sechs
neuen Pestos und Tapenaden. Weiterhin gibt
es die erstim vergangenen Jahr neu aufgeleg-
ten Grilldips und -saucen.

Zutaten aus der
heimischen Kiiche

Thomy hat die Rezepturen seiner Mayonnai-
sen, Remouladen und der Joghurt Salat-
Creme iberarbeitet. Auf vielen Klassikern,
die auch Grillpartys bereichern, findet man
auf den Zutatenlisten nun ausschliefilich Zu-
taten, die man aus der heimischen Kiiche
kennt. Bereits im letzten Jahr begann bei dem
Feinkosthersteller die Uberarbeitung der Re-
zepturen. Zu den Produkten mit transparen-
ter Zutatenliste gehoren der Mittelscharfe
Delikatess Senf und die Wiirzsaucen. ,Nach-
vollziehbarkeit und Transparenz sind ge-
fragt. Daher verwenden wir bei immer mehr
Produkten nur noch bekannte Zutaten®, er-
klart Roel Annega, Vorsitzender der Ge-
schaftsleitung der Maggi Deutschland GmbH.

~ THOMY.

RLELRLLEE

Klassiker mit iiberarbeiteter
Rezeptur: Mittelscharfer Delikatess Senf.
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MITTELSCHARFER |

DELIATESS SENF
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Lowensenf setzt in diesem Weltmeisterschafts-
sommer auf das Duo Grillen und FuBball.

Auffallende Kickertische mit
Senf-Tuben als Spielfiguren

Lowensenf startet im April eine Promotion
mit attraktiven Gewinnen. Kommuniziert
wird die Aktion durch attraktive Displays der
Lowensenf Senfe und Saucen sowie Leporel-
los auf den Glasern von Lowensenf Extra, Me-
dium und Mittelscharf. Ein Blickfang im
Markt werden Zweitplatzierungen mit Uber-
bauten sein. Zusétzlich werden auf der Flache
gebrandete Luftsitzsdcke im Fuf3ball-Design
und Kickertische mit Léwensenf-Tuben als
Spielfiguren fiir hohe Aufmerksamkeit sor-
gen. Hohepunkt der Promotion ist ein Ge-
winnspiel in Kooperation mit Gourmetfleisch.
de: Im Aktionszeitraum werden exklusive
,Beefparty@Home"-Erlebnisse mit eigenem
Grillmeister zu den Deutschland-Vorrunden-
spielen sowie Gourmetpakete fiir den Fuf3-
ball-Grillabend mit Freunden und Familie
verlost.

Spare Ribs in Glanz erstrahlen lasst eine pas-
sende Olmarinade.

Mit leichter Knoblauchnote
und integrierter Frischhaltung

Die Moglichkeit, mit drei starken Marken -
Wiberg, Gewiirzmiiller sowie Gewiirzmiihle
Nesse - gleichzeitig am Markt zu agieren, er-

laubt Frutarom Savory Solutions, das Portfo-
lio stetig zu erweitern - auch fiir das Grillge-

schift. So gibt es bei Wiberg die passende
Sauce fiir jeden Burger. Fruchtig nach Toma-
te, Paprika, Zwiebel und fein nach Essiggurke
schmeckt beispielsweise die Burger & Sand-
wich Sauce. Aus dem Hause Gewiirzmiiller
bietet sich die Gewiirzzubereitung Deko
Churrasco mit seinem rauchigen Geschmack
nach Paprika, Pfeffer, Knoblauch, Zwiebel und
Jalapefio als Wiirzung fiir die Burgerpattys
oder fiir Pulled Meat an. Spare Ribs in Glanz
erstrahlen I4sst die Primobel Plus Ribs Olma-
rinade. Die Charakteristika des Wiberg-Pro-
duktes sind: rustikal, pikant, mit leichter
Knoblauchnote und Kiimmel sowie mit integ-
rierter Frischhaltung. Die Marinade ist Teil
der Novapure-Linie und kommt damit ohne
geschmacksverstirkende Zusatzstoffe und
ohne kennzeichnungspflichtige allergene Zu-
taten aus.

Nur mit Honig
gesiiBter Ketchup

In der kommenden Bar-
becue-Saison will Knorr
die Grillfans mit einem
breit aufgestellten Grill-
saucen-, Mayo- und Sa-
latcreme-Portfolio an-
sprechen. Der Fokus
liegt dabei auf dem neu-
en ,Natiirlich Lecker!"-
Tomatenketchup, der zu
hundert Prozent natiir-

liche Zutaten aufweist. »\avurlichLeckert

. Tomatenketchup.

Enthalten sind nur Be-

standteile, die der Verbraucher aus seiner
heimischen Speisekammer und aus dem Ge-
wirzschranken kennt. Der ,Natiirlich
lecker!“-Tomatenketchup ist nur mit Honig
gesiifdt und eignet sich hervorragend fiir eine
vegetarische Erndhrung. Zudem bieten Knorr
mit dem originalen Tomatenketchup eine ve-
gane Alternative an. Erneuert wurden die
Mayo- und Salatcremes mit verbesserten Re-
zepturen und praktischen Squeezer-Flaschen
zum sauberen Dosieren.
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Neu bei Knorr: der

Attraktive Promotion mit
Streuern und Marinaden

Ostmann bietet in diesem Jahr eine attraktive
Grill-Promotion am Point of Sale mit Grill-
Streuern - beispielsweise dem Steak Gewiirz-

,Grillen geht immer*®
heiBt das diesjahrige A
Motto bei Ostmann. =5 'k

GRILLEN
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salz - oder Marina-
den, in denen das
Grillfleisch eingelegt
werden kann. Mit sei-
nem Sortiment will
Ostmann jeden Kun-
den - auch wenn er
kein routinierter Grill-
meister ist - in die Lage
versetzen, sein Grillgut
selbst zu wiirzen oder
zu marinieren. Das neue
Ostmann-Verkaufsdis-
play kann an verschiede-
nen Touchpoints im
Markt platziert werden,
so dass Kunden passend

zu ihrem Fleisch oder auch Gemiise die Ge-
wiirze griffbereit haben. Das Display sowie
die Produkte haben einen Look, der laut ei-
ner internen Studie besonders bei der klassi-
schen BBQ-Zielgruppe, den Mannern, an-
kommt, aber auch auf Frauen attraktiv wirkt.

PRTACH MAL MASBMERTHN

Auffallige Verpackungen
und spanische Stadte-Reisen

Zum Beginn der Grill-Saison startet die Cam-
poftrio Food Group Deutschland von April bis
Mai eine aufmerksamkeitsstarke BBQ-Pro-
motion. Dabei kdnnen Verbraucher fiinf Rei-
sen fiir je zwei Personen in die schonsten
Stadte Spaniens gewinnen. Zu den Zielen ge-
horen Sevilla, Barcelona oder Madrid. Die
Promotion wird mit auffalligen Aktions-Ver-
packungen beworben. Die Teilnahme an der
Verlosung ist einfach: Der Konsument muss
lediglich seine Wunsch-Reise auf der Ak-
tions-Website ankreuzen, und schon ist er im
Lostopf. Mit der
Promotion unter-
streicht das Unter-
nehmen seine spa-

nische  Herkunft
und will fiir
zusatzliche Kauf-
anreize bei den
Chorizo  Grillern
sorgen.

Mit einer BBG-Pro-

motion will Campofrio
zusétzliche Kaufan-
reize fiir die Chorizo
Griller schaffen.




SORTIMENTE

Neues Design und
verbesserte Rezeptur

Rotkdppchen Peter Jilich hat in Vorberei-
tung auf die Grillsaison seinen Grillkase ,,Grill
& Pfanne” einem Relaunch unterzogen. Ne-
ben einem moderneren Verpackungsdesign
und einer verbesserten Rezeptur wurde
auch die Form des Kases tiberarbeitet und
prasentiert sich nun rund - wie fast alle Pro-
dukte der Rotkdppchen-Familie. Die neuen
Verpackungen sind in frischem Griin und
feurigem Rot gehalten - passend zu den bei-
den Sorten Krduter und Paprika-Chili. Die
Produkte kénnen sowohl auf dem Grill als
auch in der Pfanne in zirka sechs Minuten zu-
bereitet werden. ,Grill & Pfanne* ist von April
bis September erhaltlich.

Eine feurige rote Verpackung kennzeichnet Grill
& Pfanne Paprika-Chili.

Erfolgreiche Werbung
durch Wetter-Targeting

Mit einer Absatzsteigerung von fast 53 Pro-
zentim Vergleich zum Vorjahr konnte die , Di-
cke Sauerlander” Rostbratwurst aus dem
Hause Metten 2017 deutlich zulegen. Dass sie
in Nordrhein-Westfalen in aller Munde ist,
dafiir sorgt 2018 wieder eine Funkkampag-
ne - mithilfe des Wetter-Targeting. ,,So kén-
nen wir flexibel auf das Wetter reagieren’,
erldutert Marketingleiter Carsten Biirger
die Kampagne. Ab April werben die Spots in
sauerlandischer Mundart bei erwartetem
Grillwetter fiir die Rostbratwurst aus
Finnentrop. Im Absatzvergleich der sieben
Sorten stand auch in der vergangenen Grill-
saison die Variante ,Klassik" unangefochten
an der Spitze, gefolgt von ,Kése“ und ,Majo-
ran“. Doch auch ,,Curry Ketchup“ mit Origi-
nal Hela Curry Ketchup-Klecksen in der
Wurst und die Mini-Rostbratwurst 7 Zwer-

Mit sechs

Sorten und der
Mini-Variante

»7 Zwerge” geht
die ,Dicke Sauer-
lander” Rostbrat-
wurst in die
Saison.

ge" konnten iiberzeugen und gehdren mitt-
lerweise in das feste Sortiment der ,Dicke
Sauerlander” Rostbratwurst.

Mit leichter Scharfe und
charakteristischer Rauchernote

Die Kéaserei Champignon bringt im Sorti-
ment Ofenkase die neue Sorte ,Mein Ofenka-
se Hot BBQ" auf den Markt. ,Der Kleine fiir
Spontan-Geniefder ist der ideale Begleiter
fiir genussvolle Sommermonate®, heifst es
bei der Késerei Champignon. ,Mein Ofenka-
se Hot BBQ“lasst sich schnell und unkompli-
ziert zubereiten und punktet geschmacklich
mit einer charakteristischen Réuchernote
und einer leichten Schérfe. Passend zur Ziel-
gruppe wird die Einfithrung mit Kommuni-
kation iiber die Rougette-Facebook-Seite
unterstiitzt. Zusatzlich wird ,Mein Ofenkase
Hot BBQ" in die Marketingmaf3nahmen rund
um die Grillsaison eingebunden. Fiir zusatz-
liche Kaufimpulse soll eine Gewinnspielak-
tion mit einfacher Code-Mechanik sorgen:
Aktionspackung kaufen, Code online einge-
ben und mit
etwas  Glick
gewinnen -
zum Beispiel
Gutscheine fiir
den Grillshop
Santos.

Begleiter fiir
genussvolle
Sommermonate:
Ofenkése Hot
BBQ.

GRILLEN -

Von den Klassikern bis
zum Dressing fiir den Salat

Develey bietet eine grof3e Vielfalt an Produk-
ten fiir eine erfolgreiche Grillsaison - von den
Klassikern Senf und Ketchup iiber Saucen
und Relishes bis zum Dressing fiir die Salat-
beilage. Dabei eignen sich die Portionsbeutel
und Dispenser-Systeme hervorragend fiir
das To-Go Geschaft. Grofler Wert wird in die-
ser Saison wieder auf die drei Relishes gelegt,
die 2017 im Fokus standen. Sie haben eine
stlickige, ,handgemachte” Optik, sind eine
ausgezeichnete Ergidnzung zu Streetfood und
vegan. Zusatzlich er-
fiillen sie die Anforde-
rungen in Bezug auf
,Clean Labeling” - sind
frei von deklarations-
pflichtigen Zusatzstof-

LU ERRAL]

RELISI-I:

fen wie Konservie- RELISH HEI‘ISH
rungsmitteln oder Ge- y | g
schmacksverstiarkern ' '
und enthalten keine . —
Siifdungsmittel.

Im Fokus stehen bei Develey wieder die drei Relishes.

Gaskompakt-Gerate
fur daheim und unterwegs

Kompakt, portabel und mobil prasentieren
sich die Pantera-Gasgrills, die Landmann fiir
daheim und unterwegs entwickelt hat. Die
Gerate finden auch auf Mini-Balkonen Platz

Hervorragend fiir den mobilen Einsatz geeignet
ist der Pantera 1.0.

und sind wie geschaffen fiir spontane Grill-
ausfliige. Die Gaskompaktgrills werden in
zwei Modellvarianten angeboten: Der Pante-
ra 1.0 besitzt einen stufenlos verstellbaren
Edelstahlbrenner und wird mit einem Gas-
kartuschen-Set genutzt. Der mit zwei Bren-
nern ausgeristete Pantera 2.0 lasst sich zu-
sétzlich zum indirekten Grillen verwenden.
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SOMMERLICHE SORTIMENTE

Besonderen Genuss bieten mit Black-Aged-Pepper-Marinade veredelte Grillgerichte.

Meersalzfermentierter Pfeffer aus Sri Lanka und Kambodscha

Der Gewiirzexperte Avo will in dieser Saison
mit der neuen Lafiness Premium Marinade
Black Aged Pepper Malstébe setzen. Die
Tradition dieser Fermentation ist insbeson-
dere in Sri Lanka und Kambodscha behei-
matet. Hier wachst der Pfeffer in Berg- und
Urwaldlandschaften, wird von Hand geern-
tet, mit Meersalz vermengt und unter
wochenlanger Begutachtung und Pflege in
den passenden Reifegrad versetzt. Diese
Meersalzfermentation verédndert die dtheri-
schen Ole des schwarzen Pfeffers, und es
entsteht ein neues Aroma. Aufgrund der

Von authentischem Raucharoma
bis asiatischer Geschmacksnote

Mit der Integration der Marken Kraft und
Bull's Eye unter das ,Kraft Heinz Dach”
will das Unternehmen, das im Segment
Tomatenketchup bereits eine Spitzenposi-
tion erreicht hat, den Bereich der Fein-
kostsaucen ausbauen. Man verfiige liber
ein qualitativ hochwertiges Portfolio, das
fiir jeden Geschmack und jede Gelegen-
heit die richtige Sauce bereithalt, heifdt es
aus der Firmenzentrale. Insbesondere fiir
die Haupttrends - Raucharoma, Asia,
Scharf - habe man die passenden Antwor-
ten: So liberzeuge die gesamte Bull's Eye
Range mit seinem authentischen Raucha-
roma. Eine asiatische Geschmacksnote
verleiht den Gerichten die Heinz Sticky
Korean Barbecue Sauce mit der feinen So-
janote. Und wer es scharf mag, kann zur
Heinz Firecracker Sauce greifen.

[

aufwendigen Ernte und des besonderen Ge-
schmacks zahlt der meersalzfermentierte
schwarze Pfeffer zu den exklusiven Geniis-
sen. Die Black Aged Pepper erweitert das
Lafiness-Premium-Sortiment  bestehend
aus Black Garlic Lafiness 4-Pfeffer, Roasted
Jalapeno, Mediterrane Kréduter und der
Premiummarinade mit Triiffel. Auch fiir die
Bratwurst bietet Avo etliche Gewiirzmi-
schungen an. Ein Geheimtipp sind Rubs Hot
Smokey und Smokey, die mit gerducherten
Gewiirzen und Schérfe fiir geschmackvolle
Uberraschungsmomente sorgen.

Hochwertige Saucen zum Verfeinern von Grillge-
richten bietet Kraft Heinz - beispielsweise von
Spare Ribs.

Vom Pulled-Meat-
Trend profitieren
die Redlefsen Bratwiirste.

Von ,Lucky Punch”
bis ,,Stadion-Bratwurst”

Die zur Miihlen Gruppe setzt in dieser
Grill-Saison auf ein schlagkréftiges Brat-
wurst-Sortiment. Das iiberzeugt auch den
ehemaligen Boxer Axel Schulz, mit dem
die zur Miihlen Gruppe unter der Marke
Axels ,seine“ Lucky Punch Bratwurst in
der 400-Gramm-Packung in den Sorten
fein und grob an den Start bringt. Vom
Pulled-Meat-Trend profitieren die Redlef-

Axel Schulz, ist auch beim Grillen Profi und setzt
auf die Lucky Punch Bratwiirste.

sen Bratwiirste, die als Pulled Pork und
Pulled Chicken in der 300-Gramm-Pa-
ckung angeboten werden. Beide weisen
die typische grob gerissene Fleischeinlage
aufund sind sehr saftig im Geschmack. Im
Jahr der Weltmeisterschaft in Russland
richtet sich die Boklunder Stadion-Brat-
wurst vor allem an die Fuf3ball-Fans. Den
Traditionalisten unter den Grill-Fans wird
die Original Thiiringer Rost-Bratwurst
unter der Marke ,Weimarer Thiiringen“
empfohlen, die es in verschiedenen Pa-
ckungsgrofien gibt.
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Premium-Fleisch
auf dem Rost

Die Frihjahrsmesse von R&S am Stammsitz in Essen zeigte, dass der Fokus nicht

mehr allein auf dem Vertrieb von europaischen Wurstspezialitaten liegt. Die Essener

positionieren sich immer deutlicher auch als Anbieter von Premium-Fleisch-Delikatessen

européischer Provenienzen. Das ist vor dem Hintergrund der anstehenden Grill-Saison eine

interessante Nachricht - insbesondere fiir den anspruchsvollen Lebensmitteleinzelhandel.

n Deutschland hat sich das Grillen immer

mehr zum Gourmet-Event entwickelt. Auf

teure Grills kommt hochwertiges Fleisch -
und in diesem Bereich hat R&S einiges zu
bieten. So besticht das franzosische Jungbul-
lenfleisch der Marke Chateau Boeuf und
Maxi France durch auf3ergewohnliche Quali-
tat. Die Tiere wachsen in Frankreich in offe-
ner Stall- und Weidehaltung auf.

Ein weiteres Highlight im R&S-Frisch-
fleisch-Programm ist die Marke Scotland
Hills, unter der Produkte aus den schotti-
schen Programmen Scotch Beef und Scotch
Lamb vertrieben werden. Diese stehen fiir
liickenlose Riickverfolgbarkeit, kontrollierte
Herstellung und Tierwohlsein. Bei Scotland
Hills Beef handelt es sich um hundert-pro-
zentiges Ochsenfleisch mit einer ausgezeich-

Fleischsommelier Dirk Mannheims préasentierte
Premiumfleisch-Angebote wie Gut Bressau oder
Scotland Hills.

4/2018 - Fleisch-Marketing

Inge und Ingmar Rauch wollen den Lebensmittel-Einzelhandel ermuntern, zum Grillgeschéft auch Spe-
zialitaten anzubieten - beispielsweise hausgemachte iberische oder Chorizo BBA-Bratwiirste.

neten Marmorierung. Entrecote, T-Bone-
Steak oder Filet eignen sich zum Grillen
hervorragend.

Duroc-Schweinefleisch ist eine Delikatesse
aus Spanien. R&S vertreibt dieses unter der
Marke Espafia Original. Seit den frithen acht-
ziger Jahren werden diese reinrassigen Du-
roc-Schweine geziichtet. Die Tiere haben ei-
nen hoheren Anteil an intramuskuldrem Fett
als andere Schweinerassen. Dadurch hat das
Fleisch eine gute Marmorierung und ein fei-
nes, aber intensives Aroma.

Ein neues Mitglied unter den R&S-Eigen-
marken ist Gut Bressau. Dabei handeltes sich
um Farsenfleisch aus Polen. Charakteristisch
sind die kraftige rote Farbe und die vielen fei-

nen Fettiderchen, die das Muskelfleisch
durchziehen. Ein hoher Anteil an zarten Bar-
becue-Teilstiicken wie Rib-Eye-Steak, Onglet
oder Bavette lassen die Herzen von Grill-
Fans hoherschlagen.

Kilkonally ist ebenfalls eine Neuheit im
Portfolio. Unter der Marke ist irisches Och-
senfleisch erhiltlich. Die Tiere wachsen
tiberwiegend muttergebunden auf und ste-
hen nahezu ganzjahrig auf der Weide. Die Er-
ndhrung ist grasbasiert und rein pflanzlich.
Board Bia - the Irish Food Board kontrolliert
Hofe, Tierwohl und Haltung. Barbecue- und
Bratenteilstiicke haben eine garantierte Rei-
fedauer. Zum Angebot gehdren unter ande-
rem Kotelett, Steakhiifte und Roastbeef.
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Eignet sich hervorragend zum Grillen: Cétes de Boeuf von der franzosischen Limousin Kuh. Der Riicken sollte gut marmoriert und mindestens 28 Tage
abgereift sein. Dry Aged heiBit das Zauberwort. Zum Servieren das Cotes de Boeuf in Scheiben querschneiden.

Grol3e Stucke
und kleine Spielie

Grillen, gerne auch ,BBQ“

=== rillen bietet nicht nur wegen der ein-

fachen Zubereitung schnellen Ge-
J nuss, sondern es findet mittlerweile
iiber das ganze Jahr hinweg statt. Viele am-
bitionierte Griller stehen bis zum 31. De-
zember am Rost und fangen am 1. Januar
wieder an.

Ein neuer Trend ist das Grillen von groféen
Stiicken - ob es das Cotes de Boeuf (Rinder-
kotelett), das Brisket (Rinderbrust) oder
auch Pulled Pork (Schweinnacken mit Speck/
Schulter) ist. Man kann fiir viele Gaste un-
kompliziert vorbereiten und gemeinsam ge-
niefden, ohne dass der ,,BBQ Master” am Grill stehen und arbeiten
muss. Heute haben sehr viele Kunden einen Grill mit Deckel, so
dass man indirekt garen kann. Das ist notwendig, um grofde Stii-
cke passend zuzubereiten. Dabei ist es egal, ob dies ein Kamado
(Keramik-Grill), ein Gasgrill mit Deckel oder ein Holzkohle Ku-
gelgrill ist. Entscheidend sind die richtige Temperaturfithrung
sowie die fachmannische Vorbereitung des Grillgutes. Um das
Fleisch optimal servieren zu kdnnen, ist ein Kernmessgerat un-
abdingbar.
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genannt, ist total hip. Im
Trend liegt vor allem das
Grillen von grof3en Stiicken
und kleinen SpieBen. Fleisch-
sommelier Michael Keller
erklart, worauf man bei der

Zubereitung achten muss.

Es bieten sich einige grofie Stiicke zum Grillen
an - beispielsweise eine ganze Rinderhiifte,
Riickensteaks wie T-Bone Steak (kleiner Filet-
anteil) oder Porterhouse Steak (grofder Filet-
anteil). Das Grillgut sollte méglichst Zimmer-
temperatur haben, bevor es auf den Rost
kommt. Man kann auch Klassiker der italieni-
schen Kiiche wie das ,Bistecca alla Fiorentina“
zubereiten. Das Prinzip ist identisch: mit mog-
lichst grofler Hitze wird direkt angegrillt, um
Rostaromen zu erhalten. Danach geht es auf
den indirekt beheizten Bereich des Grills, und
man nimmt sich die Zeit, die man benotigt. Da-
bei sollte man mit dem Kernmessgerat in der Mitte des grofien
Steaks die Temperatur kontrollieren und - je nach Vorlieben - zwi-
schen 52 und 58 Grad Celsius bei zirka 100 Grad indirekter Hitze
gar ziehen lassen.

Wichtig ist, dass die grofien Stiicke zwischendurch gewendet
werden. Aromaten schaden nie, also Rosmarin, Knoblauch, Thy-
mian, Zwiebeln nach Gusto auf das Grillgut legen. Beim Bistecca
alla Fiorentina sollte das Fleisch mit gutem nativem kalt gepress-
tem Olivendl oberflachlich eingestrichen werden. Es gibt Kolle-
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Eine Alternative zum klassischen Steak sind kleine SpieBe. Sie bieten die
Maéglichkeit, eine bunte Vielfalt auf den Rost zu legen.

gen, die garen es komplett in einer mit Olivendl gefiillten Alu-
schale. Das sorgt dafiir, dass dieses Steak besonders miirbe wird.
Eine Frage, die unterschiedlich beantwortet wird, gilt dem Salzen
des Grillguts. Meiner Erfahrung nach ist das Ansalzen - ich erledige
das mit ,Fleur de Sel“ - unmittelbar vor dem Angrillen fiir den Ge-
schmack forderlich. Salz hebt damit den Eigengeschmack des Flei-
sches und macht es insgesamt aromatischer. Man sollte unbedingt
vor dem Aufschneiden in Tranchen eine Ruhephase von vier bis fiinf
Minuten nach dem Grillen einlegen. Ich salze die Scheiben vor dem
Servieren aus der Hand noch mal kurz nach. Auch grober aromati-
scher Pfeffer aus der Miihle passt hervorragend dazu.

Die schnellen Grillprodukte liegen ebenfalls im Trend. Hier ist
Kreativitat gefordert. Spiefie in allen Fleischvariationen mit oder
ohne Gemiise sind gefragt. Um sich abzusetzen, kann man mit
Fleischarten arbeiten, die nicht iiberall zu finden sind - beispiels-
weise Barbarie Entenbrust oder Wildfleisch. Bei dieser Art des
Grillens hat man die Méglichkeit, seinen Gasten eine bunte Vielfalt
an Produkten mit individueller Wiirzung anzubieten - und das in
einer Kklassischen Meniifolge. Vorspeise, Zwischengericht und
Hauptspeise konnen so genussvoll serviert werden.

Der Autor

Michael Keller ist Fleischermeister
und selbststandiger Fachberater fiir
franzosischen Kase, Rindfleisch, Ge-
fligel und Wein. Der Fachdozent
fir Gefligel und Wild, der sich seit
2017 zertifizierter Fleischsommelier
nennen darf, ist Uberdies Teambe-
treuer der deutschen Metzger-Natio-
nalmannschaft und Jury-Prasident

beim Kreativ-Award-Wettbewerb e
von Fleisch-Marketing. _ =2,
www.keller-promotion.de i
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SERVICE & BEDIENUNG

Regionale Erzeugnisse spielen in vielen Supermarkten mittlerweile eine gréBer werdende Rolle. Bei Edeka Gorse & Meichsner in Berlin-Reinickendorf
kommen beispielsweise einige Wurstspezialitdten vom Brandenburger Gutshof Hesterberg in Neuruppin und vom Berliner Hersteller Mago. Das schét-
zen die Kunden, denn die beiden Unternehmen sind in der Hauptstadt ein Begriff und stehen fiir traditionelles Handwerk.

Regionale Lebensmittel
werden immer beliebter, sind
allerdings nicht per se qualita-
tiv hochwertiger als Produkte
aus anderen Gegenden. Da der
Begriff ,regional” nicht ge-
schiutzt ist, wiinschen Verbrau-

cher eine groBere Transparenz.

uirnberger Bratwiirste, Franki-

sche ,Blaue Zipfel‘, Pfilzer Sau-

magen, Schwarzwailder Schinken
- diese Spezialitaten stehen fiir bestimm-
te Regionen. Allerdings werden diese Pro-
dukte schon lange nicht mehr allein vom
traditionellen Metzgermeister hergestellt.
Der Schwarzwilder Schinken kam bei-
spielsweise aus einem Traditionsbetrieb
mit nur vier Mitarbeitern. Das war 1975.
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Seitdem hat sich das Unternehmen Tan-
nenhof zu einer GmbH & Co KG mit mehr
als 70 Mitarbeitern gemausert. Geblieben
sind die Herstellung und die Rezeptur des
Schinkens nach handwerklicher Tradi-
tion. Dass Qualitdt und Geschmack beliebt
sind, bestétigen die Verkaufszahlen, denn
das Produkt ist der meistverkaufte Schin-
ken in Deutschland.

Viele Verbraucher haben Bedenken,
wenn es um die Regionalitit geht - zu
Recht. Sie stellen sich die Frage, ob sie sich
darauf verlassen konnen, dass Lebensmit-
tel aufgrund der Bezeichnung ,heimisch”
oder ,aus der Region“ wirklich aus der
Umgebung stammen. Oftmals werden

Konsumenten verunsichert, weil in den
Medien von Verbraucherenttduschung ge-
sprochen wird. Es stimmt, dass zum Bei-
spiel die Schweine fiir den Schwarzwalder
Schinken nicht aus diesem Gebiet kom-
men. Nur rund 15 Prozent der Tiere stam-
men aus dem Schwarzwald. Die Kunden
konnen sich aber darauf verlassen, dass
Schwarzwalder Schinken, der seit 1997
EU-Herkunftsschutz geniefdt, die gesetz-
lichen Vorgaben fiir das g. g. A.-Siegel (ge-
schiitzte geografische Angabe) erfiillt,
die in der EU-Richtlinie 510/2006 fest-
geschrieben sind. Entscheidend fiir das
Siegel ist, dass die Verarbeitung im
Schwarzwald erfolgen muss.
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Viele Hersteller oder Handler nutzen den
Trend zu regionalen Lebensmitteln und
werben mit Begriffen wie ,Region®, ,von
Hier, ,Heimat“ und ,nah ohne die Begrif-
fe zu definieren oder zu erkldren. Da diese
Begriffe nicht gesetzlich geschiitzt sind,
werden sie haufig irrefiihrend verwendet.

Regionale Spezialititen mit geschiitzter
geografischer Angabe (g. g. A.) wie Diissel-
dorfer Senf weisen darauf hin, dass eine
Stufe der Produktion im genannten Gebiet
stattfinden muss. Die Herkunft der Roh-
stoffe bleibt unklar. Wenn beispielsweise
als Identititskennzeichen ,D NW xxx“
steht, bedeutet dies lediglich, dass die
letzte Verarbeitungsstufe oder die Verpa-
ckung in Nordrhein-Westfalen vorgenom-
men wurde. Uber den Ursprung der Zuta-
ten wird keine Aussage getroffen.
Regionalmarken von Herstellern sind
keine geeignete Orientierung fiir den Kun-
den. So kdnnen Hersteller Herkunftsanga-

Bio und Uberdies regional - das ist der
Wunschgedanke, den viele Verbraucher
an Lebensmittel stellen. Und seitdem
die Lebensmittelherkunft fiir Verbrau-
cher oft kaum noch nachvollziehbar ist,
verspricht beides ein hohes MaB an
Transparenz. Zudem verbinden Konsu-
menten mit beiden Produkteigenschaf-
ten einen besseren Geschmack sowie
Gesundheits- und Umweltschutzas-
pekte. Doch fiir was entscheiden sich
die Konsumenten, wenn bio und regio-
nal zusammen nicht zu haben sind? Um
das herauszufinden, haben Agrarmarkt-
experten der Universitat Kassel unter
Federfiihrung von Professor Ulrich
Hamm eine Konsumentenbefragung
mit einem Kaufexperiment kombiniert.
Geférdert wurde die Studie lber das
Bundesprogramm Okologischer Land-
bau und andere Formen nachhaltiger
Landwirtschaft (BOLN).

Im Kaufexperiment wurden den Ver-
brauchern jeweils drei Produktvarian-
ten vorgelegt. Diese unterschieden
sich hinsichtlich des Preises, der Pro-
duktionsweise und der Herkunft. Am
Beispiel von Apfeln, Mehl, Butter und
Rindfleisch wurde auch untersucht,
ob sich die Befragten bei pflanzlichen
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ben als eigenstandige Marke registrieren
und schiitzen lassen, ohne dass die regio-
nale Herkunft der Rohstoffe und Zutaten
oder die lokale Verarbeitung garantiert
sein miissen. Produkt- oder Verkehrsbe-
zeichnungen mit Orts- oder Regionsbezug
wie ,Eifler Brot* werden haufig verwen-
det, ohne dass die Rohstoffe aus der ge-
nannten Region stammen. Das EU-Kenn-
zeichen ,geschiitzte Ursprungsbezeich-

Produkten anders entscheiden als bei
Fleisch oder Milch.

Die Befragung zeigt: Konsumenten
schatzen es sehr, wenn Lebensmitteln
aus ihrer Region stammen. Insbeson-
dere beim Kauf von frischen Lebens-
mitteln wie Obst, Gemiise und Fleisch
achten sie auf die regionale Herkunft.
Des Weiteren bestatigte sich in den
Kaufexperimenten die Verbraucher-
praferenz fir regionale Produkte:
Wer die Wahl hat, greift bevorzugt zu
solchen Produkten, die aus der Nahe
seines Wohnortes stammen, oder zu
Oko-Lebensmitteln deutscher Her-
kunft. Und er ist bereit, dafiir mehr zu
zahlen. Dieses Ergebnis legt nahe,
dass es fiir regionale Erzeugnisse und
hierzulande produzierte Okoware ein
viel versprechendes Absatzpotenzial
gibt. Der Lebensmittelhandel sei gut
beraten, so das Fazit der Studie, ver-
starkt sein Sortiment um regionale
Produkte zu bereichern. Aus Sicht der
Forscher ist es fiir den Vermark-
tungserfolg allerdings entscheidend,
dass die regionale Produktherkunft
eindeutig und gut fiir Verbraucher er-
kennbar ist und die Kennzeichnung
unternehmensunabhéngig erfolgt.

SERVICE & BEDIENUNG

Der Schwarzwaélder
Schinken ist eine
beliebte regionale
Spezialitat.

nung” (g. U.) gibt dagegen Auskunft iiber
die Herkunft. Die auf EU-Ebene eingetra-
genen Produkte miissen im festgelegten
Gebiet nach bestimmten Kriterien er-
zeugt, verarbeitet und hergestellt werden.
Ein Beispiel ist der ,Parmaschinken”. Die-
ses Zeichen ist allerdings nur bei sehr we-
nigen Lebensmitteln zu finden.

Transparenz ist fiir den Verbraucher
nicht in Sicht. Denn die Anbieter von regio-
nalen Erzeugnissen kdnnen beispielsweise
selbst bestimmen, wie grof3 ,ihre” Region
ist, und sie kdnnen mit ihren eigenen Mar-
ken, Zeichen oder Siegel, von denen es in-
zwischen Hunderte gibt, fiir ihre regiona-
len Produkte werben. Fiir Verbraucher ist
es daher ratsam, sich im Laden genau zu
erkundigen, woher das in der Werbung an-
gepriesene Produkt stammt.

Viele Menschen wollen regionale Lebens-
mittel auch kaufen, um Erzeuger vor Ort
und somit die regionale Wirtschaft zu star-
ken. Die Lebensmittel gelangen auf kiirze-
ren Transportwegen zum Handel und stel-
len so fiir die Kunden eine Moglichkeit dar,
klimaschonend einzukaufen. Auch deshalb
ist die , Thiiringer” in ihrer Heimat beson-
ders beliebt. Sie steht ebenso wie die luft-
getrocknete ,Feldgieker, Rot und Leber-
wurst sowie Greufdener Salami als regiona-
le Spezialitit unter dem Schutz der
Europdischen Union und darf andernorts
nicht nachgemacht werden. Das hat den
Thiiringer Bratwurstabsatz in den vergan-
genen Jahren verdoppelt. ,So viele von der
EU geschiitzte Wurstsorten wie Thiiringen
hat meines Erachtens kein anderes Bun-
desland”, sagt Uwe Keit, Geschaftsfithrer
des Herkunftsverbandes Thiiringer und
Eichsfelder Wurst. Europaweit geschiitzt
und erfolgreich ist auch eine Bratwurst-
spezialitdt aus dem benachbarten Franken
- die ,Niirnberger*
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Unternehmen & Konzepte

Messeauftritte von
galicischem Kalbfleisch

Galicisches Kalbfleisch ist in
Deutschland eine erlesene Spe-
zialitdt und muss Ulber zahlreiche
Prasentationen und Verkaufs-
aktivitaten den Zielgruppen aus
Handel, Gastronomie und Hand-

werk bekannt gemacht werden.

uf diversen Friihjahrs-Messen infor-
Amierte die g. g. A. geschiitzte Herkunft

Ternera Gallega iiber die qualitativen
Vorziige des Fleisches. Marketingdirektor
Luis Vasquez Pérez aus Santigo de Com-
postela und Deutschland-Reprasentant Hans
Ulrich Schneider konnten bei den Veranstal-
tungen die Bekanntheit der Spezialitit
deutlich steigern.

So prasentierte sich Ternera Gallega bei-
spielsweise auf einer Fachmesse in Bremen.
Unter dem Motto ,So schmeckt der Norden”
veranstaltete der Fleischer-Einkauf Bremen
eine Ausstellung fiir das Fleischerei- und
Gastronomie-Business. An zwei Tagen zeigte
die Genossenschaft auf 4300 Quadratmetern
neue Produkte, Trends und Technik fiir einen
praxisnahen Bezug. Mehr als hundert Stdnde,
Kochshows, Wettbewerbe fiir Fleischer und
Gastronome sorgten fiir einen abwechs-
lungsreichen Messeverlauf. ,Genau das rich-
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TERNERA GALLEGA:

CALICIWCINS. ALy

®

Préasentation des galicischen Kalbfleischs bei der Fachmesse in Bremen.

tige Umfeld fiir unsere galicische Fleischspe-
zialitat" so Luis Vasquez Pérez.

Weiter ging es nach Friedrichshafen. An-
fang Marz offneten sich auf dem Messegeldn-
de erneut die Tore zur Fameba - der grofiten
liberregionalen Messe am Bodensee fiir Flei-
scher, Backer, Handler und Gastronomen. An
die 200 Aussteller zahlte die Messe - darun-
ter auch Ternera Gallega. Ausgearbeitet wur-
de das Programm erneut von der Metzgerge-
nossenschaft Ravensburg, dem Vorarlberger
Metzger Verband, der FD Fleischerdienst All-
gau Schwaben, der Megem AG Miinchen so-
wie der Bdko Siidwiirttemberg.

Frische Wurstwaren, Fleisch, Kise aus der
Region, Fisch und Feinkost wurden in der
Halle A3 neben Backmitteln, Berufsbeklei-
dung, Deko- und Geschenkartikeln, Energie-
beratung sowie Verpackungs- und Produk-
tionsmaschinen présentiert. Der Trend zum
AufRer-Haus-Essen wurde mit den Bereichen
Snacks, Imbiss und Catering zum Ausdruck
gebracht. Auch hier konnte das Ternera Gal-
lega-Team neue Kunden ansprechen.

Schliefllich gab es noch eine Vorfiihrung
beim Fleischerdienst in Memmingen, wo
ebenfalls einige Kunden fiir galicisches Kalb-
fleisch gewonnen werden konnten.

Luis Vasques Pérez (Zweiter von links) und Hans Ulrich Schneider
(Dritter von links) informierten in Memmingen tiber galicisches Kalbfleisch.

s

Kundenandrang bei der Fameba am Bodensee.
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Galicien, die griine >
Region im &uBersten g
Nordwesten Spaniens, f}
<
verfiigt hinsichtlich der %

Aufzucht von Kalbern und
Rindern lber eine sehr lange
Tradition. Mit der geschiitzten
Herkunftsbezeichnung g. g. A.
wird dieses hochwertige Fleisch,
das bezeichnend fiir die aufier-
gewdohnliche galicische Kiiche
ist, vor allem unter Ternera

Gallega angeboten.

Ternera Gallega Suprema: AuBergewdhnliches Fleisch aus einem speziellen Aufzuchtprogramm und
aus einer besonderen Region, in der man groBen Wert auf die Qualitat von Lebensmitteln legt.

Ternera (Gallega Suprema

schen Angabe Ternera Gallega kon-
trollierte Aufzucht der Ternera Gallega
Suprema-Kalber gelten folgende Kriterien:

Mutterkuhhaltung in kleinen Familienbe-
trieben: die Kélber bekommen mindestens
sieben Monate lang taglich die Milch ihrer
Mutterkuh.

Rein pflanzliche Zusatznahrung mit von
der geschiitzten geografischen Angabe Ter-
nera Gallega vorgegebenen und zugelasse-
nen Futtermitteln.

Die Tiere werden artgerecht gehalten und
auf ihr Wohlbefinden wird geachtet.

Die Tiere miissen in Galicien geboren sein
und dort auch aufwachsen sowie mit einem

Fiir die von der geschiitzten geografi-
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Alter von unter zehn Monaten geschlachtet
und zerlegt werden.

Dafiir biirgt die geschiitzte geografische
Angabe Ternera Gallega mit ihrem umfang-
reichen und liickenlosen Kontrollprogramm
(inklusive Analyse der Inhaltsstoffe, Regis-
trierung der DNA der Tiere), ihrem Zertifikat
und ihren rosafarbenen Etiketten.

Das Ternera Gallega Suprema-Fleisch ist
nicht unbegrenzt verfiigbar und in Deutsch-
land auch nicht tiberall erhéltlich. Es hat ei-

Ladenpréasentation der galicischen Delikatesse.

nen sehr hohen EiweifRanteil von mehr als
22 Prozent und ist reich an Vitaminen sowie
Mineralien und ist trotz seiner Fettarmut
(weniger als zwei Prozent Fett im Muskel)
sehr schmackhaft, hat eine cremige Textur
und ist sehr zart und saftig.

Das Fleisch eignet sich fiir vielfaltige Zube-
reitungsformen und ist ein Hochgenuss fiir
Rindfleischliebhaber und daher eine gute
Empfehlung fiir die Kiiche - beispielsweise
am Wochenende und fiir spezielle Anlasse.

Lt XUNTA
% ¢ DE GALICIA
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Produkte & Promotion

Mit Gefliigelwurst die
Barchen-Range erweitert

Die westfilische Privat-
Fleischerei Reinert er-
ganzt Kinder-
wurst-Range ,Béarchen”
in diesem Jahr um drei
Neuprodukte. Den An-
fang machte im Marz die
Sorte ,Barchen-Wurst
Gefliigel“. Das neue Pro-
dukt aus hundert Pro-
zent Gefliigelfleisch hat
eine besonders milde
Rezeptur, die wie alle
Produkte der Barchen-
Range auf die Ge-
schmacksvorlieben von
Kindern abgestimmt ist.
Auch die Gefliigelva-
riante kommt in der be-
liebten Barchen-Form daher und kann durch
den orangen Farbcode am Kiihlregal diffe-
renziert werden. Dariiber hinaus erfiillt die
neue Sorte alle Kriterien der bewahrten
Bérchen-Qualitat: 30 Prozent weniger Fett,
ohne Farbstoffe und kiinstliche Aromen so-
wie laktosefrei.

seine

Mit zarter Geflugel-
Mortadella erganzt
Reinert sein Kinder-
wurst-Sortiment.

www.reinert.de

Neue pikante Alternative: Spargelsalat Thai-Curry.

Feinkost-Alternative
fur die Frihlingssaison

Fiir die Zeit zwischen 16. April und 30.
Juni bringt Merl neben der ,Spargelsalat
Sauce Hollandaise mit Schinken und Ei-
ern“ zwei neue Varianten als saisonale
Feinkost-Alternative in die Kiihlregale des
Lebensmitteleinzelhandels. Bei Spargel-
salat in Krauter-Vinaigrette handelt es
sich um einen Salat mit 50 Prozent Spar-
gel, 7 Prozent Eierwiirfel, 6 Prozent Kar-
toffelwiirfel und 4 Prozent halbgetrockne-
ten Tomaten in einer klaren, griinen
pikant frischen Essig-Ol Vinaigrette mit
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Krautern und Knoblauch. Spargelsalat
Thai-Curry ist eine Variation aus 50 Pro-
zent Spargel, 6 Prozent Tomatenpaprika,
6 Prozent feiner Karottenstreifen, 4 Pro-
zent Mu-Err Pilzen in einer pikant-schar-
fen mit griiner Currypaste und Kokos-
milch verfeinerten Sauce. www.merl.de

Balsamico-Essig
mit Rapsol kombiniert

Zum Start in die Salat-Saison erweitert
Kiihne seine Enjoy-Range um eine Variante.
Neu im Sortiment ist die Balsamico Bianco
Vinaigrette. Fiir das neue Zwei-Phasen-
Dressing kombiniert Kithne den Balsamico-
Essig mit hochwertigem Rapsél, das stér-
kende Omega-3-Fettsduren fiir das
Herz-Kreislauf-System liefert. Das Produkt
kommt ohne Zusatz von (

Geschmacksverstarkern
sowie Farbstoffen aus und
ist vegan. Uberdies setzt
das Unternehmen mit
einer Couponing-Aktion
Kaufimpulse. Bis Septem-
ber erhalten Verbraucher

e
‘r‘
beim Kauf von zwei Dres-

|
sing-Flaschen und Vorlage ‘
4

des Coupons einen Ein-
Euro-Sofortrabatt an der
Kasse.

IIII-||-||' |'|_| |l ‘

www.kuehne.de | i

| |
o

Vegane Neuheit: Enjoy
Balsamico Bianco Vinaigrette.

M Gewinnspiel zum
Verpackungs-Relaunch

Die Original Houdek Kabanos présentie-
ren sich im neuen Design. Unterstiitzt
wird der Verpackungs-Relaunch durch
eine aufmerksamkeitsstarke Promotion
und einem Gewinnspiel. Von April bis Juli
2018 finden Kunden unter dem Motto
,Herzhaft verliebt” auf zwei Millionen Pa-
ckungen der Original Houdek Kabanos
sowie auf einer Millionen Produkte der
Marke ,,So schmeckt Leberkase” Aktions-
codes, hinter denen sich attrak-
tive Preise verstecken - beispielsweise
eine Vespa Sprint 50 4T iGet. Die Teilnah-
me am Gewinnspiel erfolgt tiber die Mar-
kenwebseite www.houdek.bayern.

Fir Aufmerksamkeit am Point of Sale soll das
Aktionsdisplay ,Herzhaft verliebt” sorgen.

.u-é“
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E —————
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i
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_ﬁ . Gewiirze im
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|
| £
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Kiichen-Flexibilitat
durch kleine Streudosen

Mit den Neuheiten ,kleine Streudose” und
»Zipbeutel“ sorgt Ubena fiir Flexibilitat in
der Kiiche. Mit den kleinen Streudosen
will der Gewlirzspezialist durch bessere
Preisstellung im Vergleich zu den grofe-
ren Dosen zu Spontankdufen anregen. Zu-
néchst gibt es die Mischungen Fenchel,
Indische Pyramidenflocken, Kardamom,
Murray River Salz, Muskatbliite ,Macis",
Muskatniisse, Paprika de la Vera, Szechu-
anpfeffer und Tasmanischer Bergpfeffer.
Weitere Produkte sollen folgen. Der neue
Zipbeutel soll die Ubena Bag-in-Box erset-
zen. Insgesamt 52 Gewlirze sind in dem
wiederverschliefSbaren Standbodenbeu-
tel verfiigbar. www.ubena.de
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... fir die internationale Fleischwirtschaft und den deutschen Lebensmittelhandel.

... fiir Profis von Profis: Fleisch-Marketing ist neu und zugleich branchenbekannt

mit dem Redaktionsteam Michael Jakobi und Norbert Gefaller.

Hier scannen und

oder einfach Coupon ausfillen,
ausschneiden und senden an:

B&L MedienGesellschaft
Abo-Service

Postfach 34 01 33
80098 Miinchen

Oder faxen an O 89/370 60 111

Meine Bestellung kann ich innerhalb von 14 Tagen ohne
Angaben von Grinden schriftlich widerrufen. Zur Wahrung
der Widerrufsfrist genligt die rechtzeitige Absendung einer
schriftlichen Kiindigung an obige Anschrift.

FLEISCH

MmarkeTIiNnGg

Abo online bestellen.
oder unter WwWw.fleisch-marketing.de

JA, ich abonniere Fleisch-Marketing

11 Ausgaben zum Abo-Preis von 55 Euro

inkl. Postgebiihren und Mehrwertsteuer (Ausland 75 Euro)
Fleisch-Marketing erscheint 11-mal pro Jahr. Das Abo verlangert sich

automatisch, wenn es nicht mindestens drei Monate vor Ablauf gekiindigt wird.

Firma

Name/Vornahme

StraBe, Nr.

PLZ, Ort

Telefon, Fax

E-Mail

Datum, Unterschrift

D Ich zahle mein Abo nach Rechnungseingang.

D Mit meiner Unterschrift erkenne ich das Widerrufsrecht an.

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

Bankinstitut

Bankleitzahl

Kontonummer

Kontoinhaber

Datum, Unterschrift
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B&L MedienGesellschaft mbH & Co. KG

Infos: Stephanie Kusber, E: infobb@blmedien.de, T: 02633/4540-0
53498 Bad Breisig, Zehnerstraf3e 22b



