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Nachhaltig?
Energiebilanz von
Tiefkuhlkost

In einem Pilotprojekt mit dem Oko-
Institut Freiburg hat das Deutsche Tief-
kihlinstitut (dti) die Klimabilanz der
Tiefkiihlbranche in Deutschland unter-
sucht. Ziel war die Identifizierung des
Status Quo und die mittel- bis langfris-
tige Ausarbeitung von Optimierungs-
potenzialen im Bereich ,Klimaschutz
undTiefkiihlkost”. Um dieser sehr spe-
ziellen Thematik gerecht werden zu
konnen, wurde ein Arbeitskreis gebil-
det, dem versierte Experten und Wis-
senschaftler namhafter Unternehmen
der Tiefkiihlbranche angehoren.

Die Vorstudie bestand aus einem
Pilotvergleich und einer
Stoffstromanalyse beispielhafter Pro-
duktkategorien der Tiefkiihlkost. Eine
erste wichtige Erkenntnis: Die pau-

ersten

schale Verurteilung von Tiefkiihlkost
mit Blick auf Klimaaspekte sei aus
wissenschaftlicher Sicht nicht halt-
bar. Diese wichtige Aussage soll aber
in einer reprdasentativen Studie ndher
beleuchtet werden. Fiir den Pilotver-

gleich wurden neben der Tiefkihl-
kost die Angebotsformen Kiihlkost,
Nasskonserve (Konservendose) und
Selbstzubereitung unter die Lupe ge-
nommen. Es galt, erste Anhaltspunkte
fur eine Bilanzierung der Treibhaus-
emissionen der unterschiedlichen
Zubereitungs- und Darreichungsfor-
men zu gewinnen. Beriicksichtigung
fand dabei der jeweilige Lebensweg
eines vorab bestimmten kompletten
—in seinen Bestandteilen in allen An-
gebotsformen identischen — Gerichts:
Rindergulasch mit Nudeln und Ge-
mise. Die dabei untersuchten Le-
benswegabschnitte umfassten den
Anbau und die Produktion der Roh-

waren, den Transport, die industriel-
le Herstellung inklusive Verpackung,
die Selbstbereitung zuhause sowie
die Lagerung.

Bei diesem ersten Beispiel zeigt sich,
dass Tiefklihlkost in Bezug auf Kli-
maaspekte gegeniiber anderen An-
gebotsformen (Konserve, Kihlkost
und Selbstbereitung) unter den ge-
troffenen Annahmen (z.B. zur Dauer
des Kiihlens und Art der Gerdte im
Haushalt) und vereinfachten Rech-
nungen nicht schlechter abschnei-
det. In Fortsetzung der Arbeit sollen
diese Annahmen erhdrtet und weite-
re Produktbeispiele in den Vergleich
aufgenommen werden.
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Internationale Griine Woche 2011

Neue Beteiligungs-
moglichkeiten

Zur Internationalen Griinen Woche
2011 (21.-30.01.2011) bieten die
Messe Berlin und die Bundesverei-
nigung der Deutschen Erndhrungs-
industrie (BVE) allen Ausstellern der
Erndhrungswirtschaft neue Beteili-
gungsmoglichkeiten, um sich gezielt
auf der weltgroRten Verbraucher-
schau fuir Erndhrung, Landwirtschaft
und Gartenbau zu prasentieren. Der
Gemeinschaftsstand der Erndhrungs-
wirtschaft ,Power flirs Leben” bie-
tet Unternehmen die Moglichkeit,
gemeinsam unter einem Dach in
verschiedenen Erlebniswelten auf-
zutreten.

Von individuell zum Themenschwer-
punkt passenden Standkonzepten
bis hin zu komplett eingerichteten
Messestanden auf dem Marktplatz,
kénnen Botschaften und Produkt-
neuheiten gezielt den tber 400.000
Messebesuchern prasentiert werden.
Eine thematische Sonderschau rundet
das Angebot ab. Fiir Unternehmen,
die ausschliellich an einem Verkos-
tungskonzept fiir Ihre Produkte inte-
ressiert sind, bietet die so genannte
,greenBox” erstmals ein All-Inclusiv-
Paket, in welchem die Produktver-
kostung im Mittelpunkt steht.
Weitere Informationen:
www.essenundbewegen.de
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KURZ GEFASST...

M Riickverfolgbarkeit von Fleisch
Osterreich legt ein neues Herkunfts-
programm fir Schweinefleisch auf.
Das so genannte SUS-Programm
soll kiinftig eine garantiert Oster-
reichische Herkunft des Schwei-
nefleischs sicherstellen. Das SUS-
System soll die Moglichkeit bieten,
die osterreichische Herkunft von
der Geburt Uber die Mast, Verar-
beitung und Handel bis zum End-
verbraucher gesichert durchzutra-
gen. (Quelle: Dow Jones 8.6.2010)

B Europdischer ,Food Processing
Implementation Award“
ausgeschrieben

Verbesserungen bei der Lebensmit-

telqualitdt und bei Verarbeitungs-

prozessen honoriert der europdische

,Food Processing Implementation

Award”. Das Exzellenznetzwerk

,HighTech Europe” lobt den Preis

aus, um Lebensmittelwissenschaft

und -industrie besser zu vernetzen
und hochtechnologische Innovatio-
nen zu fordern.

Weitere Informationen unter www.

hightecheurope.eu.

B Forderpreis fiir Nachwuchs-
wissenschaftler

Die Deutsche Gesellschaft fiir Qua-
litdtsforschung (pflanzliche Nah-
rungsmittel) DGQ e.V. hatin diesem
Jahr wieder einen Forderpreis fir
Nachwuchswissenschaftler ausge-
schrieben. Bewerben konnen sich
Absolventen einer wissenschaftli-
chen Hochschule, die nicht alter
als 32 Jahre sind und aktuelle For-
schungsergebnisse auf dem Gebiet
der Qualitdt pflanzlicher Nahrungs-
mittel vorweisen konnen. Es wird ein
Forderpreis in Hohe von 1.000 Euro
vergeben.

Weitere Informationen unter www.

gdl-ev.de

B 5 amTag“-Kampagne feiert
10-Jdhriges

Eine positive Bilanz a
. . =
ziehen die Verant- |

wortlichen  zum
10-jahrigen Jubila-

5 am Tag

OBST & GEMIUSE

um der ,5 am Tag”-
Kampagne: 40 Pro-
zent der Deutschen kennen die

Aktion, jeder Vierte das ,5 am Tag”-
Logo. Die Informationskampagne,
fur die das Bundeserndhrungsminis-
terium und das Bundesgesundheits-
ministerium die Schirmherrschaft
innehaben, hat sich das Ziel gesetzt,
die Bevolkerung fiir eine gesunde
Erndhrung zu sensibilisieren und
sich zugleich fiir attraktive Obst-
und Gemiiseangebote stark zu ma-
chen.

B Biosiegel erh6ht Kaufanreiz

Das 2001 eingefiihrte Biosiegel
bringtVerbraucher dazu, mehr Geld
fir Lebensmittel auszugeben, die
mit diesem Signet ausgezeichnet
sind. Das fanden Forscher der Uni-
versititen Bonn und Greifswald in
einem Experiment mit 30 Personen
heraus. Das Biosiegel, so die Studie,
wirke offenbar direkt auf das Gehirn,
indem es dort einen Teil des Beloh-
nungssystems stimuliere. Im Schnitt
waren die Studienteilnehmer bereit,
45 Prozent mehr Geld fiir Produkte
mit dem Biosiegel zu bezahlen.

B .m
nach
EG-Oko-Verordnung
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Forschungskreis der Ernahrungsindustrie

Einfluss der Vorbehandlung und der
Rostung auf Bitterstoffe in Kaffeegetranken

Die hohe Beliebtheit von Kaffee bietet
der Kaffeewirtschaft — und insbeson-
dere den kleinen und mittleren Spe-
zialanbietern — ein ausgezeichnetes
Feld fir Innovationen, um im Wettbe-
werb auf dem sich kontinuierlich ver-
andernden Markt zu bestehen.

Das geschmackliche und aromatische
Profil der verschiedenen Kaffeesor-
ten und -spezialititen wird vor allem
durch deren Bitterkeit bestimmt. Doch
bis heute konnte die Forschung noch
nicht alle bitteren Inhaltsstoffe identi-
fizieren. Im Rahmen eines vom Deut-
schen Kaffeeverband unterstiitzten
Projektes werden derzeit an der TU
Miinchen und der TU Hamburg-Har-
burg die teilweise noch unbekannten
Bitterstoffe in Rostkaffee identifiziert.
Gleichzeitig wird erforscht, wie die
Varietét, die Vorbehandlung und die
Rostung des Kaffees sowie dessen Zu-
bereitung die Gehalte der Bitterstoffe
beeinflussen. Die Kenntnisse der Ent-
stehung und der Analytik der wesent-
lichen Bitterstoffe erm&glichen so eine
gezielte technologische Steuerung der
,Bitter”-Quialitat. Auf dieser Basis las-

Impfung gegen Ebergeruch

Hohe Fleischqualitat bestatigt

Das Fleisch von Ebern, die zur
Vermeidung des unerwiinschten
Ebergeruchs geimpft wurden, hat
die gleiche Qualitdt wie Fleisch
von Kkastrierten oder weiblichen
Schweinen — zu diesem Ergebnis
kommt eine unabhidngige Frisch-
fleisch-Qualitdtspriifung der DLG
im Auftrag der Pfizer Tiergesund-

heit. Die Prifer konnten keine

Unterschiede bei Geschmack und
Geruch des Fleischs feststellen —
eine weitere Bestdtigung der be-
reits seit mehr als zehn Jahren im
Ausland erfolgreich praktizierten
Eberimpfung. Seit Mai 2009 ist
die Impfung europaweit und somit
auch in Deutschland als Alternati-
ve zur chirurgischen Kastration der
mannlichen Ferkel zugelassen.

sen sich kiinftig innovative Kaffeepro-
dukte mit einer zielgruppengerechten
Komposition der unterschiedlich wir-
kenden Bitterstoffe entwickeln. Die
Ergebnisse des Forschungsvorhabens
sollen voraussichtlich Anfang 2011
vorliegen.

Symrise
Neue Generation
destillierter Citrusole

Symrise bietet ab sofort eine neue Ge-
neration molekular destillierter Citrus-
6le MD-Ole) an. MD-Ole werden un-
ter sehr kurzen Druckzeiten von zehn
bis 30 Sekunden und unter niedrigen
Temperaturen gewonnen. Die neue
Generation der MD-Ole zeichnet sich
durch ihre optimierte Geschmacksin-
tensitat, Authentizitat und Loslichkeit
aus. Damit eignen sich die Ole als In-
haltsstoff fiir klare Getranke. Symrise
bietet die Ole in den Geschmacksrich-
tungen Limone, Zitrone, Tangerine,
Mandarine und Grapefruit an.
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Marken mussen Begehrlichkeiten wecken

Interview mit Klaus-Dieter Koch, Griinder und Managing Partner der Managementberatung Brand:Trust

Sie sagen das Ende der Marketing-Ara
voraus. Was verstehen Sie darunter?
Das Marketing, wie wir es gelernt ha-
ben und es heute betreiben, ist nicht
mehr zeitgemalS. Dennoch wird das
weder erkannt, noch daraus gelernt.
Denn es ist unangenehm und zeitauf-
wendig, einmal Erlerntes tiber Bord

zu werfen. Lieber tun wir das, was wir
schon immer tun noch intensiver, sprich
erhohen die Budgets, versuchen uns mit
Kreativitdt und neuen digitalen Kanalen
tber ein immer groller werdendes Pro-
blem hinweg zu retten. Viel hilft viel.

Wie kam es aus Ihrer Sicht zu dieser
Situation?

Das heute praktizierte Marketing ist
kurz nach dem Zweiten Weltkrieg
entstanden als die Mangelversorgung
tberwunden war und die Massen-
markte entstanden. Pl6tzlich hatten
nicht mehr die Verkdufer das Sagen,
sondern die Kdufer. Man musste markt-
und bedarfsorientierte Methoden und
Konzepte entwickeln, produzieren und
danach handeln und nannte das Mar-
keting. Die Blicher, die auf Basis von
Forschungsarbeiten und Erfahrungen
erstmals in den 1960er Jahren erschie-
nen sind, bilden noch heute die Basis
fur die Ausbildung des Marketingnach-
wuchses. Nur haben sich im neuen
Jahrtausend die Markte komplett ge-
andert und werden sich — zunehmend
schneller — weiter wandeln. Nur eines
von vielen Beispielen: 2004 hielten
sich US-Jugendliche erstmals mehr im
Internet auf als sie TV schauten. Heute
ist das in Europa auch so. Noch vor
dem Jahr 2020 wird das bei der Mehr-
heit der westlichen Industrienationen
der Fall sein.

Das klassische Sender-Empfanger Mo-
dell, auf dem die meisten Marketing-
methoden basieren, ist tot. Normaler-
weise senden Marken ihre Signale und
der Kunde hatte zu konsumieren und

ansonsten den Mund zu halten. Er wur-
de von der Marktforschungsabteilung
nur gefragt, wenn das Unternehmen
das wollte. Es gab keinen Riickkanal.
Heute ist jeder Empfanger auch gleich-
zeitig Sender.

Welche Konsequenzen ergeben sich
daraus?

AuRerungen des Unternehmens wurden
bisher stark gefiltert und in langwierigen
Abstimmungsprozessen durch die Kom-
munikationsabteilung optimiert. Heute
kann jeder Mitarbeiter twittern, face-
booken und tiber sein Unternehmen
und seinen Arbeitsplatz seine Meinung
duBern. Das machen insbesondere ehe-
malige Mitarbeiter gerne. Damit ist das
Meinungsmonopol des Unternehmens
zerstort. Viele suchen ihr Heil in der
Kreativitat. Kreative Produkte und Ver-
packungen, kreative Werbung, kreatives
Design, kreatives Verkaufen. Kreativi-
tat scheint das Allheilmittel zu sein, um
den Wirkungsverlust der klassischen
Marketingmethoden zu kompensieren.
Aber das Gegenteil ist wahr. Kreativitat
kann Marken toten. Der erfolgreichste
osterreichische Winzer Leo Hillinger
bringt das auf den Punkt: ,Schlechtes
Produkt + kreatives Marketing = schnel-
ler Tod!” Einerseits wird durch die im-
mer groRer werdende Transparenz und
die Schnelligkeit des Internets jeglicher
Tauschungsversuch sofort entlarvt —
wenn nicht vom Kunden, dann von den
eigenen Mitarbeitern.

Zum andern lassen die durchschnitt-
lich 3.000 Markensignale, die auf ei-
nen Menschen pro Tag niederprasseln,
keinen Spielraum fiir von der eigenen
Norm abweichende Botschaften. Jedes
Markensignal muss sofort und zwei-
felsfrei der richtigen Marke zugeordnet
werden konnen, sonst wird man igno-
riert oder macht Werbung fiir die Kon-
kurrenz. Diesen Effekt kennt man wenn
abends am Tisch tiber Werbung geredet

wird: Jemand
erzahlt einen be-
sonders lustigen
’ Werbespot, aber
am Ende der
Geschichte erin-
nert er sich nicht
mehr an die Mar-
ke, fur die ge-
worben wurde.
Wer Kreativitat
aulerhalb der eigenen Norm zulasst,
vernichtet Geld und seine Marke.

Y

Klaus-Dieter Koch

Wo sehen Sie fiir Lebensmittelprodu-
zenten in Zukunft Chancen, sich mit
ihren Marken zu positionieren?

Indem sie sich bewusst machen, was
sie beweisbar besser konnen als alle
anderen und dies dann konsequent auf
die Spitze treiben.

Welche Strategien, Botschaften und
Kanale bedarf es fiir eine glaubwiirdi-
ge Kommunikation?

Nur eine: Horen Sie auf, in die Steige-
rung lhres Bekanntheitsgrades zu in-
vestieren. Sondern denken Sie dartiber
nach, wie Sie die Begehrlichkeit hrer
Marke in einer Welt des Uberflusses
systematisch erhohen konnen. Alles
andere ergibt sich dann von selbst.
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