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WEDEMANN
BACKHAUS

frisch gebacken seit 1888

Handwerk ganz groß

• Täglich frische Backwaren

• Leckeres Brot auf Stein gebacken

• Abwechslungsreicher Mittagstisch

• Gesunde frische Salate

• Kuchen aus unserer Konditorei

Mütze auf und hinein in die Welt
der Lebensmittelproduktion

Es passte ja fast ein bisschen in die Karnevals-
zeit: Wer die Produktion eines Lebensmittel-
betriebes besichtigen möchte, muss sich ver-
kleiden. Überzieher für die Schuhe, keimfreier
Kittel oder Zellstoff-Overall – und dann diese
tolle Mütze, die verhindert, dass sich einzelne
Haare selbstständig machen und im schlimms-
ten Fall in der Suppe landen. Für Menschen,
die im Food-Bereich arbeiten, ist das alltägliche
Routine. Für Journalisten, die über eben diese
Betriebe berichten, nicht unbedingt.
Klar ist aber auch: Die Verkleidung ist die Ein-
trittskarte in eine Welt, zu der normalerweise
nur autorisierte Personen Zugang haben. Für
B&P machten eine ganze Reihe Unternehmen
diese Tür auf, um zu zeigen, wie es hinter den
Kulissen zugeht. Dieses Vertrauen ist keines-
wegs selbstverständlich. Deshalb an dieser
Stelle ein großes Dankeschön für die Offenheit.
Hinter der Tür eröffnete sich ein Blick auf die
Produktionsabläufe, die nötig sind, um die
Regale und Frischetheken im „Supermarkt
der Metropolregion Hamburg“ zu befüllen.
Natürlich kann ein Food-Special mit 24 Sei-
ten nur einen kleinen Ausschnitt abbilden.
Insgesamt gibt es in und um Hamburg etwa
400 Unternehmen, die sich der Lebensmittel-

branche zurechnen. Aber bereits die hier abge-
bildete Spitze des Eisberges zeigt einen Wirt-
schaftszweig, der schnell in die Kritik gerät,
wenn etwas schief läuft, ansonsten aber wie
selbstverständlich zu funktionieren hat. Geht ja
schließlich um Lebensmittel . . .
Dass hinter Namen wie Eisbär, Abraham, Zum
Dorfkrug, Wedemann, Schönecke, Mattfeld &
Co. Menschen und zum Teil erhebliche Inves-
titionen in Maschinen und Gebäude stehen,
wird oft vergessen. Dieses Special wirbt auch
um Respekt für eine Branche, in der Menschen
tagtäglich und häufig zu unchristlichen Zeiten
hart arbeiten, um für volle Regale im Super-
markt zu sorgen. Nicht zu vergessen: Die vor-
und nachgelagerten Produktionen und Dienst-
leistungen vom Bau einer Palette bis hin zur
Lebensmittelanalyse und Kühltechnik gehören
ebenfalls in dieses komplexe Thema. Sogar die
Automatisierungstechnik zählt dazu, was nur
verstehen kann, wer jemals die ausgefeilten
Produktionsabläufe anschauen durfte.
„Guten Appetit“ beim Lesen des ersten
B&P-Food-Specials wünscht Ihnen

Wolfgang Becker
Objektleiter Business & People

Zu Gast bei Bell Deutschland in Meckelfeld: Stephan Holst (rechts) und B&P-Redakteur
Wolfgang Becker beim Rundgang durch die Abraham-Katenschinken-Produktion. Foto: José Vilela
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HEITEC 4.0 – Schneller
zur vernetzten Produktion
www.heitec.de/heitec40

Seit über 30 Jahren steht HEITEC
branchenweit für Industriekompetenz in
Automatisierung und Elektronik und bietet
Lösungen, Produkte und Dienstleistungen
mit den Inhalten Software, Mechanik und
Elektronik.

Schwerpunkte im Bereich der Nahrungs-
und Genussmittelindustrie:

› Automatisierung
› Produktionssysteme
› Mess- und Prüftechnik
› Software
› Elektronik
› Energietechnik

Inhalt
S. 14 | ÄPFEL VON DER M.AL.

S. 21 | GUTACHTEN
VON LADR

S. 23 | AUTOMATIONSTECH-
NOLOGIE VON HEITEC

S. 19 | PALETTEN VOM
PALETTEN-SERVICE HAMBURG

S. 24 | LAGERFLÄCHE FÜR
LEBENSMITTEL VON STS

S. 18 | FRÜCHTE VON
GLOBAL FRUIT POINT

S. 15 | BACKWAREN
VON WEDEMANN

S. 22 | REGALE VON HAHN & GROH
BERATUNG VON SCHLARMANNVONGEYSO

S. 9 | BRATEN VON
MATTFELD /
FLEISCHGROSSMARKT
HAMBURG

S. 15 | SYLTER SALATFRISCHE VOM DORFKRUG

S. 16 | SPARGEL VOM
SPARGELHOF WERNER

S. 20 | KÜHLUNG VON
GERKE-KÄLTE-KLIMA

S. 16 | BIO-RIND-
FLEISCH VOM
MÜNCHHOF

S. 17 | KAFFEE
VON DER RÖSTEREI
AM FLETH

S. 22 | KÜCHEN
VON CORLEIS
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- seit 1914 -

Wir lassen ie Hühner laufen!

18. Juni
2017

Gerne können Sie hinter die Kulissen unseres Betriebes schauen.
Senden Sie Ihren Wunschtermin und die erwartete Gruppenstärke an:
besichtigung@schoenecke.de.

Oder kommen Sie einfach zur großen Eier-Feier am 18. Juni 2017.

Standorte unter:
www.schoenecke.de

Jürgen
Enkelmann,
Geschäfts-
führer der

Wirtschafts-
förderungs-
GmbH für
Stadt und
Landkreis
Lüneburg

WLG

Das Paradies sieht
anders aus
Das Ernährungssystem ist nicht mehr stabil. Dieser Satz lässt

aufhorchen, zumal er vom Präsidenten der Deutschen Land-

wirtschafts-Gesellschaft (DLG), Carl-Albrecht Bartmer, stammt.

Immerhin bezieht sich diese Aussage auf unsere Lebensgrund-

lage: Lebensmittel. Warum ist der Status quo so unbefriedigend,

nachdem doch Essen immer billiger wurde und obwohl es in den

letzten fünf Jahren weltweit Rekordernten gab? Die Industriali-

sierung hat die Ernten vervielfacht. Dennoch ist die Ernährung

im Jahr 2050 mit dann vermutlich neun oder zehn Milliarden

Menschen nicht sicher. Gut 40 Prozent mehr Weizen, Soja, Reis

und Mais müssten geerntet werden, ohne dass die Anbaufläche

wesentlich wächst, sagen die Vereinten Nationen.

Weder ökologische Pessimisten, die der Menschheit weniger

Essen verordnen wollen, noch industrielle Optimisten, die auf

Hochhausfarmen und Meerwasser-verträgliche Tomatenpflanzen

setzen, haben auf diese Herausforderung eine Antwort. Denn

Esskultur folgt keiner Vernunft, sondern orientiert sich an den Ge-

schmackserlebnissen unserer Kindheit. Deshalb formen Veganer

Wiener Würstchen aus Sojabrei.

Bio ist keine Lösung
Auch reine Biolandwirtschaft ist keine Lösung. Selbst wenn

im Jahr 2050 fast zwei Drittel der Deutschen kein oder wenig

Fleisch äßen, bräuchte man hierfür zu viel Fläche. Das ergab eine

aktuelle Greenpeace-Studie. Handelsregeln und Marktmechanis-

men bringen Erzeuger und Verbraucher dazu, rein ökonomische

Entscheidungen zu treffen. Immerhin hängt das Einkommen der

Erzeuger derzeit zu mehr als zwei Dritteln vom Fleischumsatz ab.

Zwar haben zahlreiche Labels und Kochshows das Interesse der

Kunden an Lebensmitteln etwas erweitert. Doch nur ein Fünftel

der Konsumenten ist überhaupt bereit, sich Gedanken über die

sozialen und ökonomischen Auswirkungen ihrer Lebensweise zu

machen.

Viele Veränderungen sind notwendig. Sie werden komplexe Aus-

wirkungen haben und zu neuen Fragen führen. Klar ist, dass die

Anforderungen an die Ausbildung der Landwirte und Erzeuger

weiter steigen. Während die Technisierung bei der Erzeugung

von Lebensmitteln in den Industrieländern weit vorangeschritten

ist, gibt es Produktivitätsreserven in den Ländern des Südens. Ein-

richtungen wie das Landwirtschaftliche Bildungszentrum (LBZ)

Echem der Landwirtschaftskammer Niedersachsen können hierzu

ebenso einen Beitrag leisten wie innovative Unternehmen. Ein

Beispiel ist die Firma TOFUTOWN.com GmbH, die in der Hanse-

stadt Lüneburg vegetarische Lebensmittel in Bioqualität produ-

ziert und aktuell die eigene Betriebsstätte erheblich erweitert.

Frage der Kommunikation
Gleichzeitig werden sich Verbrauchergewohnheiten ändern müs-

sen. Das wird weder über Verordnungen noch ausschließlich über

Preisveränderungen gelingen. Vielmehr ist es eine längerfristig

angelegte Kommunikationsaufgabe, die weit vor der Kaufent-

scheidung am Supermarktregal beginnt. Hierfür gibt es bereits

interessante Angebote wie das „Agrarium“ des Freilichtmuseums

am Kiekeberg oder außerschulische Lernorte wie sie in Koope-

ration des Landwirtschaftlichen Bildungszentrum Echemmit

dem SCHUBZ Umweltbildungszentrum der Hansestadt Lüneburg

entstanden sind.

Es ist ein Zeichen der Hoffnung, dass sowohl auf Seiten der Indus-

trie und des Handels als auch der Nicht-Regierungsorganisatio-

nen (NGOs) die Bereitschaft wächst, sich hier einzubringen. Aller-

dings ist noch mehr möglich und notwendig. Proteste wütender

Erzeuger und zynische Facebook-Kommentare von Verbrauchern

helfen jedenfalls nicht weiter. Herr Bartmer, vielen Dank für die

klaren Worte.

Fragen an den Autor:
enkelmann@wirtschaft.lueneburg.de

BLICK.
LÜNEBURG
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„Hier werden Ideen geboren“
Social Food Challenge: Studenten und Unternehmer entwickeln Job-Ideen für Geflüchtete

ür Menschen ohne passende Vorqualifikation
und ausreichende Deutschkenntnisse ist der
Berufseinstieg in Deutschland oft steinig und
langwierig. Diese leidvolle Erfahrung machen
die meisten Geflüchteten und Zugewander-
ten. Die Potenziale dieser Menschen zu erken-
nen und für den Arbeitsmarkt zu nutzen, war
Ziel der ersten „Süderelbe Social Food Challen-
ge“. Gastgeber waren das Ernährungsnetzwerk
der Metropolregion Hamburg Foodactive e.V.
(Süderelbe AG) und das Stadtteilbüro Neugra-
ben der steg Hamburg mbH für die Integrierte
Stadtteilentwicklung.
Der Workshop im Bildungs- und Gemein-
schaftszentrum (BGZ) Neugraben richtete sich
an Studierende, die an einem „Social Startup“
interessiert sind, und an Unternehmen, die
Kooperationen und Netzwerke suchen. Rund
50 Personen nahmen teil. Aufgabe der Denk-
fabrik war es, Geschäftsmodelle zu entwickeln,
die zwar nicht zwingend monetären Gewinn
erwirtschaften, wohl aber die Gesellschaft un-
terstützen, indem sie Geflüchteten den Weg in
die berufliche Integration erleichtern.
„Ich bin aus Überzeugung hier, denn hier wer-
den Ideen geboren“, sagte Hamburgs Sozial-
senatorin, Dr. Melanie Leonhard, in ihrer Eröff-
nungsrede. Tatsächlich standen am Ende des
Kreativtags gleich fünf Geschäftsmodelle. Ama-
deus Hajek von der Alster Food GmbH der Evan-
gelischen Stiftung Alsterdorf, Dr. Kerstin Filipzik

vom Großmarkt Hamburg und Marco Borth,
Vermarkter des innovativen Erfrischungsge-
tränks „Guwa“, bewerteten die Konzepte.
Am besten gefiel den drei Experten aus der Er-
nährungsbranche die Idee eines interkulturel-

len Restaurants nach dem Motto „Essen is(s)t
Heimat“. Geflüchtete aus verschiedenen Nati-
onen setzen dabei mit typischen Gerichten und
Dekorationen ihres Herkunftslands wechselnde
Akzente. Den Gästen werden auf diese Weise
fremde Kulinarik und Kultur persönlich nahege-
bracht und dabei Hemmschwellen auf beiden
Seiten überwunden.

„Essen is(s)t Heimat“

Großen Beifall der Juroren fand auch eine Idee,
die das aktuelle Thema der Unternehmens-
nachfolge aufgreift (siehe auch B&P, Seite 17).
Ein Schätzwert: Mehr als ein Drittel der Unter-
nehmer in Deutschland ist älter als 55 Jahre.
Viele suchen händeringend einen Nachfolger,
der die Firma fortführen kann. Hier soll eine
Unternehmer-Börse helfen, die Flüchtlinge mit
Unternehmern zusammenbringt und mit einer
gezielten Förderung auf die Nachfolge vorbe-
reitet.
Wie die Visionen umzusetzen sind, werden wei-
tere Aktivitäten und Gespräche zwischen food-
active, den Gewinnern, Akteuren und Förderern
aus der Region ergeben. Die Veranstalter „steg“
und Süderelbe AG verbanden das positive Fazit
mit einem Dank an die Teilnehmer: „Danke für
die tollen Ideen, das fokussierte Arbeiten und
den Spaß bei der Süderelbe Social Food Chal-
lenge!“ mab

Info: Das ist
foodactive e.V.

foodactive e.V. wurde mit der

Süderelbe AG gegründet und ist

das Ernährungsnetzwerk der Me-

tropolregion Hamburg. Zielgruppe

sind Unternehmen der Lebens-

mittelproduktion. Aktuell haben

sich rund 50 Unternehmen aus der

Branche in dem Verein zusammen-

geschlossen. Mehrwerte für Unter-

nehmen stellen die Netzwerke dar

sowie Informationen zu aktuellen

Trends bei Fachveranstaltungen

und Workshops mit interessanten

Kontakten. 2016 erhielt foodac-

tive eine Zuwendung der Stadt

Hamburg zur Ausweitung des

Netzwerks und zur Integration von

Flüchtlingen in die Betriebe der

Ernährungswirtschaft.

www.foodactive.de>>
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„Wir sind
Ansprechpartner

in der Metropolregion“
foodactive e.V. ist das Netzwerk der Ernährungsbranche –

Gespräch mit Geschäftsführerin Dr. Annika B. Schröder

ranchennetzwerk, Erfahrungsaustausch,
politische Kontakte, Gespräche auf Ent-
scheiderebene, Beratung, Integration von
Flüchtlingen – es gibt eine ganze Reihe von
Gründen, die dafür sprechen, sich dem Ver-
ein foodactive anzuschließen. Diese Aussa-
ge gilt für etwa 400 Unternehmen der Er-
nährungswirtschaft in der Metropolregion
Hamburg. 60 Betriebe sind in dem Netz-
werk, das seinen Ursprung 2009 auf nieder-
sächsischer Seite hatte, bereits organisiert.
Seit 2013 ist foodactive ein eingetragener
Verein, initiiert von der Süderelbe AG, und
das offizielle Branchennetzwerk der Ham-
burger Ernährungswirtschaft. Geschäftsfüh-
rerin Dr. Annika B. Schröder: „Wir sind der
Ansprechpartner der Ernährungswirtschaft
in der Metropolregion.“
2009 hatte die Süderelbe AG EU-Mittel für
die Förderung der Ernährungswirtschaft in
den Landkreisen Harburg, Lüneburg, Stade,
Uelzen und Lüchow-Dannenberg bekom-
men und für den Job eine versierte Projekt-
managerin gefunden: Annika Schröder, bis
dato inDienstender foodRegio inder Region
Lübeck, die mittlerweile als Branchen-Netz-
werk für ganz Schleswig-Holstein aktiv ist.
Die Mitgliederstruktur von foodactive ist

vielfältig. Da finden sich Erzeuger und Ver-
arbeiter ebenso wie Handelsunternehmen,
Dienstleister aus dem Logistik-Bereich und
wissenschaftliche Institutionen wie die HAW
Hamburger Hochschule für Angewandte
Wissenschaften (Studiengang Food Science
Master) und das DIL Deutsches Institut für
Lebensmitteltechnik in Quakenbrück. Letz-
teres macht deutlich, dass foodactive eine
beträchtliche Reichweite hat. Annika Schrö-
der: „Der Ketchup-Produzent Zeisner sitzt
beispielsweise vor den Toren Bremens. Wer
sich der Branche zugehörig fühlt und bei
uns mitmachen möchte, ist willkommen.“
Eine Chance zum Kennenlernen bietet
die zweite Maibock-Veranstaltung, zu der
foodactive für den 18. Mai Mitglieder und
Interessenten ins Blockbräu (Hamburger
Landungsbrücken) einlädt. Unter anderem
geht es dort um Trends auf ausgewählten
Agrarrohstoffmärkten – und natürlich um
das Netzwerken.

Permanent überprüft

Annika Schröder: „Unser Verein richtet sich
vor allem an kleine und mittelständische
Unternehmen. Es gibt aber durchaus auch
Projekte mit den Großen der Branche.“ Die
jüngsten Neuzugänge kommen aus dem
Norden und Osten Hamburgs: Grossmann

Feinkost aus Reinbek und Hansa Mineral-
brunnen (Hella) aus Rellingen. Die Mitglie-
der auf einen Blick: http://www.foodac-
tive.de/foodactive-ev/mitgliedsunterneh-
men-foodactive-ev.html
Insgesamt betrachtet ist die Ernährungs-
wirtschaft in Deutschland in einer wider-
sprüchlichen Situation: Zum einen stellen
die Verbraucher höchste Ansprüche an
Qualität und Sicherheit, zum anderen zah-
len die Deutschen im europäischen Ver-
gleich die geringsten Preise. Das setzt die
gesamte Branche unter einen erheblichen
Wettbewerbsdruck, wie Annika Schröder
bestätigt. Erschwerend kommt hinzu, dass
es eher negative Geschichten sind, die den
Weg in die Öffentlichkeit finden – Stichwor-
te: Pestizidbelastungen, EHEC (siehe auch
Seite 21), Massentierhaltung und Vogel-
grippe. Annika Schröder: „Dabei produziert
gerade die deutsche Ernährungsbranche ex-
trem hochwertige Lebensmittel. Die Unter-

nehmenwerden hoch- und runterzertifiziert
und permanent überprüft. Es geht qualitativ
einfach nicht besser. Aber das wird nur sel-
ten kommuniziert.“
Dass es in der Branche auch „schwarze Scha-
fe“ gibt, räumt die foodactive-Geschäftsfüh-
rerin ein. Umso wichtiger sei es aus Sicht der
„weißen Schafe“, für Transparenz zu sorgen
und zu zeigen, wie produziert wird, woher
die Rohware stammt und wie für 1A-Quali-
tät gesorgt wird. Die eingangs beschriebe-
ne Unwucht zwischen den Ansprüchen und
den niedrigen Preisen kommentiert sie so:
„Das kann auf Dauer nicht gutgehen. Des-
halb ist es wichtig, dass die Verbraucher um-
denken und auch bereit sind, höhere Preise
in Kauf zu nehmen.“

Voneinander profitieren

foodactive ist in diesem Spannungsfeld ein
Mittler: „Wir sorgen dafür, dass kein Unter-

nehmer für sich allein bleiben muss. Bei uns
können sich die Entscheider austauschen
und auch von den Erfahrungen anderer ler-
nen .“ Und sogar geeigneteNachwuchskan-
didaten finden, wie Annika Schröder sagt:
„Wir haben einen Talent-Pool gebildet. Da
können Unternehmen geeignete Bewerber
beispielsweise für Ausbildungsplätze mel-
den. Manchmal gibt es ja durchaus zwei,
drei tolle Bewerber, aber nur eine Stelle.
Unser Ziel ist es, die Talente in der Region zu
halten. Deshalb haben wir den Pool einge-
richtet. Das entspricht unserem Netzwerk-
gedanken.“
Der Verein engagiert sich auch bei der
Flüchtlingsintegration und wird speziell in
diesem Bereich von Hamburg gefördert. Die
Praxistage Food dienen dazu,Menschenmit
Migrationshintergrund den Einstieg in die
Berufswelt zu eröffnen.

Web: www.foodactive.de

Von Wolfgang Becker

Dr. Annika B. Schröder ist seit
2012 Geschäftsführerin des

Branchennetzwerks foodactive e.V.der

>>
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Blaues Eis? Das war bis vor ein paar Jahren
noch undenkbar, wenn es zu den Vorga-
ben eines Unternehmens zählte, nur natür-
liche Farbstoffe zu nutzen. Dank Spirulina
platensis, einer Blaualgen-Art, können Le-
bensmittel jetzt auf natürlichem Wege blau
gefärbt werden. Für Martin Ruehs und Isa-
bel Schuldt, Geschäftsführer von Eisbär Eis
in Apensen, gehört die Farbe Blau deshalb
zu einer festen Größe im Sortiment. Blau
steht für ein Mischaroma, das geschmack-
lich am ehestenmit Kaugummi beschrieben
werden kann und vor allem bei Kindern gut
ankommt.
Die Produktion von Speiseeis ist innerhalb
der Lebensmittelindustrie ein spezielles
Thema, denn Unternehmen wie Eisbär müs-
sen sich ständig etwas Neues einfallen las-
sen, um den Markt zu bedienen. Manchmal
sind dazu fast hellseherische Fähigkeiten er-
forderlich, denn wer weiß schon, welche
Sorte im kommenden Sommer besonders
gut ankommt und entsprechend nachge-
fragt wird.

Klassiker:
Das Eisknusperhaus
Martin Ruehs: „Wir betreiben zwar keine ei-
gene Forschung, aber wir schauen uns das
Marktumfeld sehr genau an undwissen, was
beispielsweise auf dem Süßwarenmarkt, im
Segment Speiseeis allgemein und auch in
den Bereichen Konditorei undMolkerei pas-
siert. Daraus lassen sich dann durchaus gute
Ideen entwickeln.“ Rund 300 solcher Ideen
werden pro Jahr geboren. Seltener stehen
dabei die eigentlichen Geschmacksrichtun-
gen im Fokus, oft sind es die Darreichungs-
formen. Der Klassiker: Vor etwa 15 Jahren
kamHelmut Klehn, Vater von Isabel Schuldt,
auf die Idee, zuWeihnachten ein Eisknusper-
haus auf den Markt zu bringen, eine 1,3-Li-
ter-Eistorte in Form eines Lebkuchenhauses.
Das Saisonprodukt wurde für einen Kunden
aus der Heimdienstbranche entwickelt und
wird mittlerweile europaweit verkauft.
300 Produktideen im Jahr sind dennoch ein
hoherWert. „Viele Ideen erreichen nicht den

Projektstatus. Die Trefferquote liegt etwa bei
20 Prozent“, sagt Martin Ruehs. Was im-
merhin 60 Neuheiten pro Jahr entspricht.
Bevor ein Produkt im Einzelhandel gelis-
tet wird, hat es eine Menge Hürden hinter
sich. Nicht jede geniale neue Geschmacks-
richtung, die von dem Entwicklerteam
(Ökothrophologen, Lebensmitteltechniker,
Anwendungstechniker) in Apensen kreiert
und auf die Produktionslinien zugeschnit-
ten wird, erreicht den Gaumen des Eisge-
nießers, denn im Handel gelten andere Ge-
setze. Da kommt es beispielsweise darauf
an, dass sich die Ware gut und schnell ver-
kauft. Allein das Mindesthaltbarkeitsdatum
sorgt für reichlich Zeitdruck. Und: Ein für die
Weihnachtssaison produziertes Eis muss am
24. Dezember verkauft sein – danach „läuft“
der Artikel nicht mehr. Folglich gibt es eine
Tendenz zum Ordern klassischer Produkte,
von denen bekannt ist, dass sie sich planmä-
ßig verkaufen lassen.

Was passt auf die Anlage?

Bei aller Liebe zur Kreativität gelten auch für
dasUnternehmenEisbär Eis eigeneGrenzen.
So muss ein neues Produkt auf eine der vor-
handenen Anlagen passen. Die gewünsch-
te hohe Kapazitätsauslastung der Technik
kann also ebenfalls ein Anlass zur Entwick-
lung weiterer Produkte sein. Isabel Schudt:
„Trotzdem ist es unser Ziel, als Speiseeispro-

duzent auch ein Alleinstellungsmerkmal zu
haben. Allerdings ist es schon so, dass es
Unbekanntes oder gar Exotisches immer
etwas schwerer hat, sich auf dem Markt zu
etablieren.“ Was das für die Tonka-Bohne
bedeutet, die in der bevorstehenden Saison
den Trend setzt, wird sich also noch zeigen.
Martin Ruehs: „Manche Ideen werden auch
speziell für Aktionen entwickelt. So wird ein

Kunde in diesem Jahr eine Asia-Woche ma-
chen, für die wir Grüner-Tee-Eis produzie-
ren.“ Sicherlich eine Geschmacksrichtung,
auf die nicht einmal der berühmte Eislieb-
haber und Namensgeber Fürst Pückler ge-
kommen wäre.
Ebenfalls im Trend ist veganes Eis, auch
wenn der Marktanteil eher klein ist. Isabel
Schuldt: „Das ist für uns nicht wirklich etwas
Neues, denn wir produzieren schon seit
Jahren Eis für Menschen mit Laktose-Intole-
ranz. In diesen Sorten wird statt mit Milch
auf Soja-Basis gearbeitet. Oder wir setzen
Lupinen ein. Mittlerweile gibt es Aromen,
die den typischen Sojageschmack überde-
cken, denn das Eis soll schließlich auch wie
ein Eis schmecken.“ Martin Ruehs ergänzt:
„Wir sind ein Unternehmen der Genussmit-
telbranche. Das darf man ja nicht verges-
sen. Wer ein laktosefreies Eis kauft, erwar-
tet einfach, dass es wie ein Milchspeiseeis
schmeckt. Die Kunden wollen sich da nicht
einschränken. Auch wir sind der Meinung:
Ein Eis muss nach Eis schmecken.“

Die Sache mit der Farbe

Dass Vanilleeis weiß, Schokoeis braun und
Erdbeereis rosa ist, weiß jeder. Allein die
Farbe steuert schon die Geschmackserwar-
tung.Was im Eis an Aromen und Farbstoffen
verwendet werden darf, regelt in Deutsch-
land das „Lebensmittelbuch“, das von einer

speziellen Kommission unter Aufsicht des
Bundesministeriums für Ernährung und
Landwirtschaft herausgegebenwird.Martin
Ruehs: „Es gibt eigentlich keine künstlichen
Zutaten, denn sonst würde ausMilchspeise-
eis Kunstspeiseeis.“ Was irgendwie nicht
besonders verlockend klingt. Die Vorgaben
waren ein Grund, warum es bis vor wenigen
Jahren kein blaues Eis gab. Dank Spirulina ist
das jetzt anders – aus der Alge lässt sich ein
natürlicher blauer Farbstoff gewinnen. Ähn-
lich gelagert war der Fall übrigens bei Wald-
meister, da sich das Aroma auf natürlichem
Wege nicht extrahieren ließ. Auch das ist
heute anders. In der Folge wird die Speise-
eis-Welt deutlich bunter, was vor allem Kin-
der anspricht. Martin Ruehs: „Speiseeis ist
schon mal per se ein fröhliches Produkt, das
Freude auslöst.“

Superfruits und
„American Cookie“
Doch das klassische Eis am Stiel ist keines-
wegs nur ein Fall für Minderjährige. Isabel
Schuldt: „Die neuen Superfruits sind ext-
rem geschmacksintensiv und kommen in
vier Richtungen auf denMarkt: Granatapfel,
Physalis, Boysenberry und Kiwi. Das ist kein
typisches Kinderprodukt, sondern eher was
für Erwachsene.“ Und noch eine Neuent-
wicklung: 2016 wurde die Sorte „American
Cookie“ in den Handel eingeführt und hat
einen rasanten Start hingelegt. Die Eismi-
schung zwischen zwei Cookies ist nicht nur
technisch eine Herausforderung, denn jeder
Keks ist ein Unikat – was die maschinelle
Verarbeitungmit hohen Geschwindigkeiten
nicht gerade erleichtert. Aber: Der „Ameri-
can Cookie“ kam bei den Kunden so gut
an, dass er jetzt sogar containerweise nach
Australien geliefert wird. Die Idee stammt
von Eisbär Eis, wurde aber zeitgleich auch
von einem Konkurrenten verfolgt. Isabel
Schuldt: „Wir wussten beide nichts vonein-
ander.“ Manche Idee liegt eben einfach auf
der Hand . . . wb

Web: www.eisbaer-eis.de

KLIMA · KÄLTETECHNIK · TIEFKÜHLUNG · WÄRMERÜCKGEWINNUNG · WÄRMEPUMPEN

EICHENHÖHE 19-21 · 21255 KAKENSTORF · FAX 0 41 86/89 50 29 · WWW.GERKE-KAELTE-KLIMA.DE

Erfrischung gefällig? Gutes Klima treibt uns an
Kühlsysteme für Industrie, Gewerbe, Hotellerie und Privat –
umweltfreundlich, effizient und komfortabel

Machen Sie Wohlfühlen zur Privatsache
Wenn heute jeder Kleinwagen mit Klimaanlage unterwegs ist, wieso verzichten Sie zuhause
darauf? Den weitaus größten Teil des Alltags verbringen wir privat zuhause. Hier herrscht aber
bezüglich Temperatur und aufbereiteter Luft noch großer Nachholbedarf. Gerke hilft, mehr Kom-
fort und Lebensqualität ins Haus zu holen:

Wohn- und Schlafräume

Weinkeller

Werkstatt, Garage und Hobbykeller

Schwimmbad-Entfeuchtung

Fitnessraum

Wintergarten

WIR SUC
HEN !

Mechatroniker für

Kältetec
hnik (m/w)

und Elektrik
er (m/w)

Telefon

Wir planen individuell und
beraten Sie gerne unverbindlich.

Telefon 0 41 86/89 50-0

Spirulina blau
Thema Entwicklung: Eisbär Eis bringt pro Jahr etwa 60 neue Produkte auf den Markt

macht das Eis

Isabel Schuldt und Martin Ruehs
hinter demWerksmodell von Eis­
bär Eis. Sie führen in Apensen die
Geschäfte. Im Hintergrund: eine
Wand voller Auszeichnungen des
Unternehmens.

Das blaue Eis
sticht farblich
heraus. Hier

kommt Spiruli­
na zum Einsatz.

Oben rechts:
„American

Cookies“ kom­
men amMarkt

sehr gut an.

Darunter:
Das Eisbär­

knusperhaus
gibt es nur vor
Weihnachten.

>>
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SCHINKEN IN DER
ABRAHAM FALTPACKUNG

• traditionell
• platzsparend
• lecker
•Êplatzsparend

KLEINES FORMAT -
GROSSER GENUSS

Wer an Gebäudereinigung denkt, der hat
spontan Fensterputzer vor Augen oder
denkt an gewischte Treppenhäuser. Doch
der Beruf des Gebäudereinigers hat auch
ganz andere Facetten – etwa in der Indus-
trie oder in der Lebensmittelbranche. Letz-
tere ist sozusagen die Kür, denn in den Pro-
duktionsbereichen ist Hygiene das oberste
Gebot. Anders ausgedrückt: Nur in einem
Operationssaal ist es sauberer. Was das für
die Mitarbeiter bedeutet, weiß Lars Blunck,
Geschäftsführer von Gallas Gebäudeservice.
Seit 15 Jahren ist das Unternehmen auf dem
FleischGroßmarkt Hamburg im Einsatz und
sorgt täglich für Sauberkeit in den Zerlege-
und Produktionsbereichen, unter anderem
in den Unternehmen Mattfeld und Salz-
brenner.
Lars Blunck: „In diesen Bereichen wird zum
Teil wirklich häufiger gereinigt und desinfi-
ziert als im Krankenhaus – wenn wir den OP

mal außen vor lassen. In Europa und speziell
Deutschland wird unglaublich viel Wert auf
Produktqualität gelegt, vor allem wenn es
um Lebensmittel geht. Die Grundlage dafür
ist absolute Sauberkeit.“ In den Zerlegebe-
reichen findet unter anderem das 1959 für
die amerikanische Raumfahrtbehörde ent-
wickelte HACCP-Konzept Anwendung. Die
Buchstaben stehen für Hazard Analysis and
Critical Control Points, zu gut deutsch:
Gefahrenanalyse kritischer Lenkungspunk-
te. Das Konzept definiert ganz genaue
Richtlinien, nach denen gereinigt werden
muss. So sollen Fehlerquellen ausgeschaltet
werden.

„Das ist harte Arbeit“

„Bei der Reinigung solcher Produktions-
stätten kommen spezielle Hochdruckgerä-
te und Chemie zum Einsatz. Gerade beim

Fleischzerlegen werden Arbeitstische und
Geräte stark mit Fett verschmutzt. Die Mit-
arbeiter auf dem FleischGroßmarkt zerlegen
ihre Maschinen nach der Schicht und legen
die Einzelteile für unsere Leute bereit. Alles
wird grob vorgereinigt, dannmit alkalischer
Chemie entfettet, wieder gereinigt und an-
schließend desinfiziert. Um die Resistenz
bestimmter Keime zu verhindern, müssen
die Mittel in gewissen Abständen gewech-
selt werden. Das ist schon eine verantwor-
tungsvolle Aufgabe und harte Arbeit, nicht
nur wegen der umfangreichen Schutzklei-
dung, die getragenwerdenmuss,“ sagt Lars
Blunck.
Harte Arbeit ist das eine, die Zeiten sind das
andere: „Wir sind von 7 Uhr morgens bis
1 Uhr nachts auf dem FleischGroßmarkt im
Einsatz. Unsere etwa 30 Mitarbeiter brau-
chen zwar keine spezielle Ausbildung, aber
siemüssen einen Sinn und ein Auge für diese

Aufgabe haben. Außerdem: ein Gesund-
heitszeugnis und ein polizeiliches Führungs-
zeugnis. Dafür neue Mitarbeiter zu finden,
ist schon eine Herausforderung.“
Die Arbeiten der Reinigungsteams werden
durch die ansässigen Veterinäre regelmäßig
kontrolliert. Lars Blunck: „Als Dienstleister
stehen wir quasi ständig im Scheinwerfer-
licht. Die Aufgabe ist absolut verantwor-
tungsvoll, denn wir wollen nicht dafür ver-
antwortlich sein, dass eine ganze Charge
ausfällt.“ Das ist der eigene Anspruch. Doch
esmehren sich auch Ansprüche der Auftrag-
geber, wie der Unternehmer sagt: „Wir re-
gistrieren eine Zunahme anVorgabendurch
die Auftraggeber, die uns beispielsweise In-
haltsstoffe der Reinigungsmittel diktieren.
Die müssen exakt auf die Arbeitsgeräte und
auch die Produkte angestimmt sein.“ wb

Web: www.gallas.de

Als Reinigungsunternehmen
auf dem

Lars Blunck ist Geschäftsführer
bei Gallas Gebäudeservice
(Meckelfeld) und betreut seit
15 Jahren Kunden auf dem
Hamburger FleischGroßmarkt.

Kampf den Keimen

FleischGroßmarkt
Gallas Gebäudeservice seit 15 Jahren
vor Ort im Einsatz – Eine Aufgabe für

Mitarbeiter mit hohem Verantwortungsgefühl

>>
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Die Globalisierung
des Fleischhandels in

itten in Hamburg, zwischen Schanze und Messe, liegt
der FleischGroßmarkt auf dem Gelände des ehema-
ligen Schlachthofs. Mitte der 90er-Jahre wurde der
Schlachtbetrieb eingestellt. Der Handelsstandort
blieb jedoch und entwickelte sich zu dem vielleicht
bedeutendsten Knotenpunkt für den Fleischhandel in
Europa. Wer Globalisierung hautnah erleben möchte,
wird in der Lagerstraße fündig. Mit Volker Tschirch,
Hauptgeschäftsführer des AGA Unternehmensverban-
des, und Kai Mattfeld, Inhaber der Peter Mattfeld &
Sohn GmbH, dem größten Mieter auf dem Fleisch-
Großmarkt, sprach B&P-Redakteur Wolfgang Becker.

Herr Tschirch, der AGA Unternehmensverband be-
treut diverse Handelsunternehmen – wie hoch ist
der Anteil der Firmen, die sich wirklich mit Lebens-
mitteln befassen?
Tschirch: Der Food-Handel ist ein wichtiger Schwer-
punkt bei uns. Etwa jedes zehnte Mitgliedsunterneh-
men beschäftigt sich mit Lebensmitteln – und zwar
über alle Bereiche. Bei den Spezialisten im Lebens-
mittelhandel haben wir eine gute Mitgliederstruktur.
Spezialisten deshalb, weil bei uns in der Regel nicht
der Einzelhandel organisiert ist, sondern B2B-Händler,
die Gastronomie, Hotels oder Fachgeschäfte beliefern.

Herr Mattfeld, wofür steht der FleischGroßmarkt
Hamburg?
Mattfeld:Wir haben hier auf dem etwa 130000 Qua-
dratmeter großen Standort gut 200 Firmen mit etwa
4000 Beschäftigten, die fast rund umdie Uhr arbeiten.
Hier sind alle namhaften Fleischimporteure aus der ge-
samten Bundesrepublik versammelt.

Ist der FleischGroßmarkt zentral organisiert? Wie
ist das Zusammenspiel mit dem AGA Unterneh-
mensverband?
Mattfeld: Die FleischGroßmarkt Hamburg GmbH
kümmert sich darum, dass die Immobilien erhalten
bleiben sowie vermietet und gepflegt werden. Sie
sorgt auch für den gemeinsamen Auftritt nach außen.
Aber ansonsten ist jeder Betrieb hier für sich selbst
verantwortlich.
Tschirch:Wirhabeneine signifikanteVeränderungwas
den Handel angeht.Wenn Sie heute beispielsweise auf
den Fischgroßmarkt gehen, dann gibt es da noch den
qualifizierten Fischgroßhandel, aber auch eine Menge
Gastronomie. Da hat sich auf dem FleischGroßmarkt
ein spezialisiertes Geschäftsmodell entwickelt. Hier in
der Lagerstraße habenwir tatsächlich eine konsequen-
te Ausrichtung auf das Thema Fleisch und verarbeitete
Produkte wie Schinken und Wurstwaren.

Gastronomie gibt es hier also nicht . . .
Tschirch: Auf dem Großmarkt selbst ist der Schwer-
punkt Handel – und das in einer europäischen Dimen-
sion. Das macht ihn aus. Nichtsdestotrotz wird hier
auch Standortpflege betrieben. Dass Tim Mälzer mit
seiner „Bullerei“ im Umfeld hier zu den Mietern ge-
hört, macht den Standort attraktiv und zeigt, wie gute
Qualität verarbeitet wird.

Herr Mattfeld, was bedeutet „europäische Dimen-
sion“, wie sind die Warenströme, die hier zusam-
menlaufen?
Mattfeld:Heute sitzenhier auf demGelände allewich-
tigen Händler der Bundesrepublik, die deutschland-
und europaweit ihr Fleisch weiterverkaufen. Aber wir
sind auch Nahversorger für Kunden von Flensburg bis
Hannover, die hier jeden Tag einkaufen. Das sind sehr
stark die Ladenschlachter und die Gastronomen. Der
Einzelhandel wird nur in der Belieferung von hier aus
versorgt – Einkäufer aus dem Einzelhandel werden Sie
hier selten antreffen.

Also, wenn ich zum Schlachter gehe und einkaufe,
kommt das Fleisch in der Regel vom Fleischgroß-
markt?
Mattfeld: So ist es. Wir haben den Schwerpunkt
Fleisch, aber auf der anderen Seite sind wir auch Ge-
werbehof – unsere Kunden bekommen hier auch
Wurstwaren, ein breites Sortiment an Lebensmitteln,
Gewürze und vieles mehr. 200 vielschichtige Unter-
nehmen sichern eine umfassende Versorgung mit Le-
bensmitteln.

Wo kommt das Fleisch her?
Mattfeld: Wir verarbeiten und handeln Schweine-
und Rindfleisch aus Deutschland. Rindfleisch impor-
tieren wir außerdem aus vielen Ländern weit über den
Globus verteilt. Die USA bieten maisgefüttertes Rind-
fleisch, Australien getreidegefüttertes. In Südamerika
importiert Peter Mattfeld & Sohn vorwiegend aus Ar-
gentinien, Paraguay, Uruguay und Brasilien. Und dann
beziehen wir noch Rind- und Lammfleisch aus Neu-
seeland sowie Schaffleisch aus Australien.

Wie sieht es mit Känguru aus?
Mattfeld: Das ist ein absolutes Nischenprodukt, ge-
nauso wie Krokodil. Das ist kein Mainstream. Wie bei
Obst und Gemüse können wir aber auch exotische
Produkte auf speziellen Kundenwunsch beschaffen.
Tschirch:Und das ist auch gut so! Insgesamt ist der Le-
bensmittelhandel global und dadurch bietet er diese
Vielfalt. Ließe man alle importierten Lebensmittel in
der gehobenen Gastronomie einmal weg, dann sähe
es auf den Tellern ziemlich traurig aus. Wir haben eine

hohe Importquote und – wie hier zu beobachten –
eine hohe Qualitätsstrategie. Die Importpartner brin-
gen sehr gute Qualitäten an den Standort.

Sie importierenweltweit, aber wie weit reichen die
Exportaktivitäten?
Mattfeld: Aus unserem persönlichen Blickwinkel ist
der innereuropäische Handel kein Export mehr. Wir
versorgen Kunden in ganz Europa.

Gibt es in Europa Zentren, die mit dem Fleisch-
Großmarkt Hamburg vergleichbar sind?
Mattfeld: Es gibt noch ein Zentrum in Paris, aber vom
Volumen her liegt Hamburg noch davor. Beide gehö-
ren zu den größten Fleischhandelszentren Europas.
Allein das Unternehmen Peter Mattfeld & Sohn hat
in Hamburg im vorigen Jahr rund 30000 Tonnen Le-
bensmittel bewegt. Allein aus Argentinien haben wir
mehr als 2000 Tonnen Rind – überwiegend Steak-Wa-
re – importiert.

Und der Rest bleibt da?
Mattfeld: Dafür gibt es eine Erklärung: Die Südameri-
kaner essen lieber das Vorderviertel als das Hintervier-
tel. Für sie ist ein Steak nicht das, was es für uns ist.

Machen Ihnen Vegetarier und Veganer Angst?
Mattfeld: Nein. Echte Vegetarier oder gar Veganer
halten sich in Grenzen. Ein viel stärkerer Trend sind
die Flexitarier, die nicht mehr täglich Fleisch essen.
Es ist richtig, dass sich viele Menschen heute mehr
Gedanken machen, woher das Fleisch auf ihrem Teller
kommt. Viele essen deutlich weniger Fleisch, greifen
dafür aber zu qualitativ hochwertigen Fleischproduk-
ten. Solange wir da am Ball bleiben und sich unser
Sortiment an den Bedürfnissen der Verbraucher orien-
tiert, mache ich mir keine Sorgen. Wir nehmen diese
Trends sehr sensibel wahr und reagieren schnell, auch
wenn wir uns nicht in einemMaße verändern wie bei-
spielsweise Rügenwalder, die dafür erfolgreich ganze
Fabriken bauen.

Welche Rolle spielt in diesem Kontext nun der AGA
Unternehmensverband?
Tschirch: Schwerpunkt unserer Arbeit im Bereich der
Lebensmittelhändler ist der Personalbereich. Auf dem
FleischGroßmarkt brummt es am meisten morgens
um drei oder vier Uhr. Da muss man Beschäftigte fin-
den, die bereit sind, solche als unbequem empfunde-
nen Zeiten zu akzeptieren. Es gibt viele Fragen und zu
klärende Themen in Sachen Arbeitszeit und Arbeits-
verträge. Da stehen wir an der Seite der Betriebe und
helfen im Paragraphendschungel weiter.Wir überneh-
men aber auch einen Teil des Ausbildungsmarketings.
Das Unternehmen Peter Mattfeld & Sohn ist zum
Beispiel auch auf dem AGA-Gemeinschaftsstand für
Handel und Dienstleistung bei der Ausbildungsmesse
„Einstieg“ in Hamburg aktiv. Hier bringen wir ver-
schiedene Händler zusammen, übernehmen einen
Großteil der Organisation und unterstützen mit Öf-
fentlichkeitsarbeit für die Duale Ausbildung. Wir küm-
mern uns sowohl zu Beginn des Berufslebens als auch
zum Ende hin um die Personalfragen inklusive Quali-
fizierung, wenn es vielleicht darum geht, einen Mit-
arbeiter über die Altersgrenze hinaus im Unterneh-
men zu halten. Ein weiteres Verbandsthema ist der
Support bei der Digitalisierung und anderen aktuellen
Themen.

Wie viele Mitarbeiter hat das Unternehmen Peter
Mattfeld & Sohn?
Mattfeld:Wir beschäftigen 145 Mitarbeiter, darunter
zehn Auszubildende in den Berufen Kaufmann/-frau
im Groß- beziehungsweise Außenhandel, Lagerlo-
gistiker und Lebensmitteltechniker. Vom Personal-
bestand sind wir heute das größte Unternehmen auf
dem FleischGroßmarkt, flächenmäßig ebenfalls. Nach
der geplanten Erweiterung in diesem Jahr bewirtschaf-
ten wir zukünftig rund 18 000 Quadratmeter.

Web: www.aga.de

Mitten in Hamburg

Ein Blick in die
Fleischabteilung:
Volker Tschirch
(rechts), Hauptge-
schäftsführer des
AGA Unterneh-
mensverbandes,
und Kai Mattfeld,
Inhaber der Peter
Mattfeld & Sohn
GmbH, vor den
Fleischprodukten
aus Südamerika
im Cash & Carry-
Frischemarkt von
Peter Mattfeld
& Sohn.

Foto: Wolfgang Becker

Die Branche
in Zahlen

Der Nettoumsatz mit Nahrungs- und

Genussmitteln, Getränken und Tabak-

waren betrug in Deutschland im Jahr

2014 laut Statista 228,55 MILLIAR-

DEN EURO. Die privaten Haushalte in

Deutschland geben 11,5 PROZENT

ihrer Gesamtkonsumausgaben für

Nahrungsmittel und alkoholfreie

Getränke aus. Der EU-27-Schnitt in

diesem Segment beträgt 12,9 PRO-

ZENT. Deutschland befindet sich

damit EU-weit im unteren Drittel. Am

meisten wird in Lettland ausgege-

ben: 19,9 PROZENT. 2016 betrug der

Umsatz in Deutschland mit Schinken

und Speck 26,9 MILLIARDEN EURO,

mit Wurstwaren 31,1 MILLIARDEN

und mit Aufschnitt, Braten und

Fleischwaren 46,7 MILLIONEN EURO.

Die Verbraucherpreise für Nahrungs-

mittel und alkoholfreie Getränke sind

in den vergangenen Jahren kontinu-

ierlich angestiegen. Im europäischen

Vergleich liegt das Preisniveau in

Deutschland für Nahrungsmittel und

alkoholfreie Getränke knapp über dem

Durchschnitt (100). Wert für Deutsch-

land: 108, niedrigster Wert 62 (Polen),

höchster Wert 140 (Dänemark).

(zusammengestellt vom AGA Unternehmensverband)

Echtzeit
INTERVIEW: Volker Tschirch

(AGA Unternehmensverband)
und Kai Mattfeld (Peter Mattfeld &
Sohn GmbH) im Gespräch mit B&P

>>
In Harsefeld: Möbel-Corleis GmbH
Buxtehuder Str. 9 · 21698 Harsefeld
Telefon 04164 2266 · www.moebel-corleis.de
Mo-Fr 9.00-18.00 Uhr · Sa 9.00-16.00 Uhr

Traumküchen zum
Schnäppchenpreis

Unser Harsefelder Küchenstudio gestalten wir
in diesem Sommer komplett um, daher sind

ALLE Musterküchen jetzt
um bis zu 50% reduziert,
auch vorrätige Lagergeräte, Spülen und Wasserhähne
werden abverkauft.

Terminverinbarung unter 04164-2266 Wir beraten Sie gern!
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Der Mann hat zweifellos Recht:
„Junge Menschen wissen
heute häufig gar nicht mehr,
wie man einen guten Bra-
ten brät. Ich fürchte, da geht
gerade ganz viel Wissen aus
der Kochkultur verloren.“ Kai
Mattfeld, Inhaber des Unter-
nehmens Peter Mattfeld & Sohn
aufdemHamburger Fleischgroß-
markt, weiß, wovon er spricht: Er
beliefert Großküchen, Kantinen,
Caterer und auch die Küche der
HSV-VIP-Lounge mit bis zu 50 ver-
schiedenen Bratenprodukten, die in
seiner Convenience Manufaktur an der
Lagerstraße in Hamburg produziert wer-
den. Unter dem Stichwort Convenience
hat Mattfeld ein ganz neues Geschäftsfeld
aufgebaut. An fünf Tagen der Woche garen
seine Mitarbeiter in bis zu zwei Schichten
sieben Tonnen Bratenfleisch – täglich.

Vier Konvektomaten
im Einsatz
„Wer sich unsere Firmengeschichte an-
schaut, der weiß, dass wir immer mit Fleisch
zu tun hatten. Doch der reine Zerlegebe-
trieb wurde immer unwirtschaftlicher. Das
ist heute eher etwas für Großbetriebe, in
denen auch Roboter eingesetzt werden.
Also haben wir uns auf die Fleischverede-
lung spezialisiert. Das begann mit der Pro-
duktionvonSchnitzelscheibenundGulasch-
würfeln. Heute garen wir im großen Stil zum
Beispiel für Caterer und Eventveranstalter,
aber auch die Küchen von fünf Unikliniken
im Bundesgebiet.“ Außerdem werden bei

Mattfeld immer noch pro Nacht bis zu 1000
Schweinehälften und 100 „Rinderpistolen“
(hintere Viertel) zerlegt.
Zurück zum Thema Braten: Sieben Tonnen
Fleisch täglich – das ist eine beachtliche
Menge, aber beim Gang durch die Pro-
duktion überrascht die Übersichtlichkeit.
Herzstück sind vier Konvektomaten – Ma-
schinen, die braten, dünsten, backen und
kochen können. Alleskönner für den pro-

fessionellen Küchenbetrieb. Soeben öffnet
Küchenchef Michael Koblitz einen Konvek-
tomaten, in dem etwa 100 Schweinebraten
die nötige Gartemperatur erreicht haben.
Das Geheimnis: Die Braten sind nur zu 95
Prozent fertig. Kai Mattfeld: „Die fehlenden
fünf Prozent kommen beim Kunden hinzu.
Dort wird der fast fertige Braten ‚warmge-
schossen‘ – wie wir sagen.“ In dieser Phase,
die vom Aufwärmen (aus der Kühlung) bis

zum finalen Abbraten bis zu 30 Minuten
dauert, bekommt beispielsweise der Krus-
tenbraten seine knusprige Kruste.
Die Produktion bei Mattfeld konzentriert
sich auf die knochenlose Bratenküche. Die
Verwendung vorgegarter, häufig auch ge-
wichtsgenau portionierter Ware, verschafft
den Kunden Zeit für andere Dinge: bei-
spielsweise die Herstellung von Soßen und
Beilagen. Denn bei aller Technik: „Jeder Bra-

ten braucht seine Zeit. Das lässt sich nicht
beschleunigen“, sagt Kai Mattfeld. Für
Krankenhäuser produziert sein achtköpfi-
ges Küchenteam auch diätische und leicht
verdauliche Produkte für Frischoperierte.

Zum Portfolio zählen neben den Stan-
dardbraten von Pute, Rind und Schwein
auch Roastbeef aus der eigenen Rei-
fung, Sauerbraten (garantiert zehn
Tage eingelegt), Hackbraten und Bra-
ten im Schlauchbeutel sowie diverse
Schöpfgerichte wie Chili Con Carne,
Ragout vom Huhn oder Hamburger
Labskaus.

Das Sauerbraten-
Geheimnis
Kai Mattfeld: „Ein Sauerbraten
muss außen grau und innen rot
sein. Dann wurde er richtig klassisch
in Beize eingelegt. Dieser Vorgang

dauert zehn Tage, wobei das Fleisch
mehrfach gewendet werden muss. Ist

der Sauerbraten durchgehend grau,
handelt es sich um injizierte Ware. Die-

ses Schnellverfahren dauert nur zwei Stun-
den, wird bei uns aber nicht angewendet.“
Die Ausrichtung auf Convenience-Produkte
im Bratensegment war für Kai Mattfeld der
richtige Weg. Allerdings kein leichter: „Das
ist nicht mal eben so gemacht. Wir haben
2007 mit ersten Versuchen begonnen und
am Anfang ganz schön viel Lehrgeld be-
zahlt. 2011 sind wir dann richtig in die Pro-
duktion eingestiegen.“ Auf Wunsch kön-
nen seine Kunden auch neue Produktideen
testen lassen. In dem Betriebsgebäude auf
dem Fleischgroßmarkt gibt es eine Testkü-
che. Dass das Geschäftsfeld speziell ist, zeigt
diese Zahl: Bundesweit gibt es nur fünf An-
bieter, die sich auf Convenience-Produkte
im Fleischbereich spezialisiert haben. Wich-
tige Info für potenzielle Kunden: Kleinmen-
gen kann Mattfeld aus logistischen Grün-
den nicht liefern. Die Mindestbestellmenge
beginnt bei 120 Kilogramm, was – den re-
gelmäßigen Sonntagsbraten vorausgesetzt
– in etwa dem Jahresbedarf einer fünfköpfi-
gen Familie entspricht . . . wb

Web: www.mattfeld.de

Alles braucht seine Zeit: Kai Mattfeld, Geschäftsführer
und Inhaber der Peter Mattfeld & Sohn GmbH, zeigt den
Kühlraum, in dem das Roastbeef mit dem Entrecôte am
Knochen zehn Tage lang reift.

So geht Hackbraten: Die Bratenmasse wird in einen
Schlauch gefüllt, in rechteckige Form gebracht und fast
fertiggebraten.

Michael Koblitz holt 100 Schweinebraten aus einem
Konvektomaten: Die Maschinen sind Alleskönner und
selbstreinigend. Fotos: Wolfgang Becker

Fleischgroßmarkt
Hamburg: Kai Mattfeld
über die Spezialisierung
vom reinen Zerlege­
betrieb zum Anbieter
von Convenience­
Produkten

Hier schneidet Küchenchef Michael Koblitz (links)
gepökelte Rinderbrust – der Grundstoff für Hamburger
Labskaus, laut Kai Mattfeld der „stärkste Schöpfartikel“ im
Sortiment. Das Labskaus wird küchenfertig im eigenen
Cash & Carry­Frischemarkt verkauft.

>>

„Jeder Bratenbraucht
seine Zeit“

NATÜRLICH lebensmittelgerecht

IPPC HACCP ÖkoPlus
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Wunderwaffe Ei

D

„Dann legen wir mal los . . .
Geflügelhof Schönecke: Hier dreht sich seit 1998 alles um das Freiland-Ei und was daraus werden kann

as Huhn an sich ist weltweit betrachtet
ein omnipräsenter Vogel, der vermut-
lich wider Willen eine tragende Rolle in
der Welternährung spielt. Ob als „halve
Hahn“ in Köln, Chicken Wings in Det-
roit oder Curry-Huhn in Bangladesh, als
Hühnchen-Reis ins Simbabwe, Hühner-
suppe in China oder Streifen vom Fasa-
nenbrustfilet an Senf-Salat mit bunten
Linsen auf Sylt – es gibt kaum eine Ecke
dieser Welt, deren Speiseplan nicht
vom Hühnervogel erobert wurde. Ge-
grillt, gekocht, frikassiert, in Teilen oder
als Ganzes – ohne Huhn geht nichts
mehr. Doch vor dem Huhn war das Ei.
Was zuerst da war, darüber streiten die
Philosophen, Fakt ist: Das Ei ist mindes-
tens genauso nahrhaft und präsent wie
das Huhn. Ob weiß, braun, gespren-
kelt oder gar grün – Eier sind der Stoff,
aus dem ganze Speisekarten gestrickt
werden. Und sie sind das Hauptpro-
dukt, das der Geflügelhof Schönecke
in Elstorf erzeugt und vermarktet.
Seit 1998 lässt Henner Schönecke (44),
in vierter Generation Inhaber des Elstor-
fer Familienbetriebes, seine Legehen-
nen der Rasse „Lohmann brown lite“
auf den Wiesen in Ardestorf bei Neu
Wulmstorf laufen – insgesamt 38000
Freilandhennen, aufgeteilt in drei Her-
den und zwei Standorte (weitere Hen-
nen in Bodenhaltung). Der Stall auf dem
Taterberg war im Elbe-Weser-Raum
einer der ersten dieser Art. Damals war
die Nachfrage nach Eiern aus der Frei-
landhaltung noch gering. „Das ist ja
nun gut 20 Jahre her. Seitdem hat sich
das Verbraucherverhalten deutlich ver-
ändert“, stellt Henner Schönecke fest.

„Heute kommen wir mit der Produktion
nicht hinterher. Wir bieten Regionalität
und Freilandhaltung an und sind dazu
so transparent wie noch nie. Auch wir
als Landwirte haben uns also komplett
verändert. Früher ging man doch nicht
mit Kunden durch den Stall“, weiß der
Landwirt und Kaufmann zu berichten.
2014 erhielt er für den transparenten
Ansatz den CERES Award in der Kate-
gorie Geflügel.

Jedes Ei wird
begutachtet
Jede Henne hat mehr als vier Quadrat-
meter Auslauf. Die Freilandhaltung bie-
tet den Hennen artgerechte Lebens-
bedingungen: Sie können scharren,
picken, trinken und fressen und haben
ein ruhiges Nest, in das sie sich frei nach
dem Motto „Dann legen wir mal los . . .“
zurückziehen können. Damit sich die
Hühner im Freilandauslauf wohlfühlen,
wurden Büsche gepflanzt und Unter-
stände aufgestellt, unter denen sie sich
versteckenkönnen.DennHühner fürch-
ten die Gefahr von oben durch Bussar-
de und andere Beutegreifer. Außerdem
sehen sie nicht besonders gut, je heller
ihre Umgebung ist – umso wichtiger ist
schützendes Laubwerk über ihnen.
In den beiden Ställen in Neu Wulm-
storf-Ardestorf werden unterschiedli-
che Rassen gehalten: Lohmann brown
lite (eher ruhig, legt kleinere Eier, höhe-
re Legeleistung) und novoGen brown
light (noch ruhiger, besseres Feder-
kleid). Erstere gilt als die wahrscheinlich
leistungsfähigste Legerasse weltweit.

Eine Herde bleibt in der Regel 1,5 Jahre
im Legedienst, wird danach komplett
ausgetauscht. Jede Henne legt in dieser
Zeit bis zu 400 Eier. Anschließend wer-
den die Tiere zur Schlachtung in einen
Betrieb bei Bremervörde gefahren.
Mittags werden die tagesfrischen Eier
gesammelt und in der nur zwei Kilo-
meter entfernten Sortierhalle in Elstorf
auf ihre Qualität überprüft: Jedes Ei
wird durchleuchtet und von einer er-
fahrenen Mitarbeiterin begutachtet.
Hier ist bei Schönecke Handarbeit von
geschultem Personal Realität, während
andere bereits Computer die Eier prü-
fen lassen. Das Futter für die Hennen,
wichtiges Qualitätsmerkmal, bezieht
Schönecke seit Jahren aus einem Ham-
burger Futterwerk. Viele Bestandteile
stammen aus der Region, Schönecke
selbst baut auch Futtergetreide auf ei-
genen Flächen an.

Und ab in die Egg-Box

Nur qualitativ einwandfreie Eier mit
unversehrter und sauberer Schale kom-
men in die innovative Eggbox-Schach-
tel. Inzwischen werden die Eier in 4er-,
6er- und 10er-Schachteln oder auf
30er-Pappen verpackt. Beliebt sind die
kleinen Körbe mit 20 Freiland-Minis. Sie
werden tatsächlich von Hand befüllt.
Bereits am nächsten Morgen schwär-
men die freundlichen Servicefahrer
von Schönecke in die Region aus und
versorgen die Kunden und die eigenen
Marktstände mit frischen Eiern aus eige-
ner Freiland- und Bodenhaltung, deut-
schen Bio-Eiern und Hähnlein-Eiern aus

einem „Bruderhahn-Projekt“ in Meck-
lenburg. Darüber hinaus bietet Schöne-
cke ganzjährig eine große Auswahl an
bunten, gefärbten und gekochten
Eiern, Frischgeflügel aus Norddeutsch-
land und der Welt, von Wachtel bis
Strauß, Feinkostsalate, kalte und warme
Platten sowie einen Partyservice.

„Eier-Feier“
am 18. Juni
Alle drei Jahre findet die große „Eier-Fei-
er“ auf dem Freilandgelände statt, die
nächste am 18. Juni 2017. Dann feiert
der Familienbetrieb ein großes Fami-
lienfest mit Genuss und Spaß – denn
so ist Familie Schönecke und auch die
Firmenpolitik: hart arbeiten, viel arbei-
ten, aber auch viel feiern und vor allem:
genießen. Zeit für die Familie, auch für
Hobbys und gutes Essen, sind für Hen-
ner Schönecke und seine Frau Ruth
Staudenmayer der wertvollste Schatz.
Diese Werte werden im Betrieb gelebt.
„Unseren Kunden geht es ja genauso.
Man ist häufig von den Zwängen des
Alltags getrieben. Gutes und gesundes
Essen nimmt damit einen wichtigen
Stellenwert ein. Das bieten wir ihnen
an – zum selbst Kochen oder als ver-
zehrfertiges Gericht“, sagt Ruth Stau-
denmayer. Sie ist im Betrieb für die Fili-
alen und Märkte zuständig. wb/rs

Wer an einer Führung interes-
siert ist, vereinbart einen indivi-
duellen Termin unter besichtigu
gstermine veröffentlicht der
Betrieb regelmäßig auf seiner
Homepage www.schoenecke.de

Nicht nur zu Ostern: Hühnereier
sind kaum vom Speiseplan weg-
zudenken. Ob als Frühstücksei,

Omelett, pochiert, buntes Osterei
oder in süßen Speisen wie Kuchen
und Desserts bis hin zu herzhaften
Gerichten wie Salaten, Senfeiern,
Eier Benedict sowie in Saucen wie
der beliebten Hollandaise und im

Eierlikör: Die Einsatzbreite ist
immens. Mach mal Ei! Rezepte unter

http://magazin.schoenecke.de

Das Ei mit seinem hohen Eiweiß-Gehalt ist eine kleine

Wunderwaffe mit erstaunlichem Inhalt. Eier weisen

einen extrem hohen Nährwert auf – vor allem an Vita-

minen und Mineralstoffen. Ein Hühnerei der Größe L

hat etwa 80 bis 90 Kilokalorien, die vor allem aus Eiweiß

und Fett (mehr als 50 Prozent ungesättigt) bestehen.

Darüber hinaus enthält vor allem das Eigelb die wich-

tigen Mineralstoffe Kalzium, Phosphor, Eisen, Natrium,

Zink und Selen in vergleichsweise hohen Konzentrati-

onen. Im Hühnerei stecken außerdem viele Vitamine.

Unter anderem ist auch die für Schwangere und Stillen-

de essenzielle Folsäure im Ei konzentriert vorhanden.

Außerdem deckt sich mit einem Ei schon ein Drittel des

Erwachsenen-Tagesbedarfs an Vitamin D und B12.

THEMA CHOLESTERIN: Forscher haben schon vor

Jahren herausgefunden, dass sich durch den Verzehr

von Eiern die Cholesterinwerte im Blut kaum erhöhen.

Im Gegenteil: Bei vielen Testpersonen sank der Spiegel

sogar. Grund: Wird der Stoff über die Nahrung aufge-

nommen, drosselt der Körper die Eigenproduktion. Ein

Ei pro Tag darf daher ruhig auf dem Speiseplan stehen.

EIER SIND GEHIRN-NAHRUNG: Ein Frühstücksei ent-

hält viel Lecithin, das wiederum Cholin enthält - und

das wirkt im Gehirn wie eine Art Treibstoff.

EIER LIEFERN ENERGIE FÜR DEN TAG: In Eiern steckt

viel hochwertiges Eiweiß. Besonders wichtig für unsere

Laune: die Aminosäure (Eiweißbaustein) Tryptophan.

Sie ist unmittelbar an der Bildung des Glückshormons

Serotonin beteiligt. Ein Frühstücksei enthält außerdem

jede Menge B-Vitamine, vor allem B2, B6, B12, die den

Stoffwechsel ankurbeln.

EIER HELFEN GEGEN STRESS: Bestimmte Nahrungs-

mittel enthalten hochwirksame Anti-Stress-Stoffe. Die

besten: Nüsse, Bananen und Zitrusfrüchte (Magnesi-

um), Schalentiere und Getreide (Chrom), grünes Gemü-

se und Eier (Zink).

EIER HELFEN BEIM ABNEHMEN: Hühnereier beein-

flussen den menschlichen Hormonhaushalt. Das frei-

gesetzte Hormon Adinopectin verstärkt die Wirkung

des Insulins im Fettgewebe und kurbelt den Fettstoff-

wechsel an.

Fotos: fotolia
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Klimatisch ist der Norden eher rauer als
der Süden. Das milde Klima des Rhein-
grabens etwa oder gar die mediterranen
Zonen hinter den Alpen – da kommt di-
rekt Urlaubsstimmung auf. Beim Schinken
sind die Vorlieben aus deutscher Sicht
genau andersherum. Da steht der eher
weiche norddeutsche Katenschinken für
Milde, während es im Schwarzwald eher
würzig und „bissiger“ zugeht. Kurz: Mit
dem Schinken verhält es sich wie mit
dem Klima. Die Zonen sind in gewisser
Weise fix. Was das konkret bedeutet, sagt
Stephan Holst, Marketingchef bei Bell
Deutschland mit Sitz in Meckelfeld/See-
vetal: „Norddeutscher Katenschinken ist
südlich der Rhein-Main-Linie quasi unver-
käuflich.“

Reine Geschmacksache

Wir akzeptieren: Die Süddeutschen haben
einen anderen Geschmack. Möglicher-
weise wissen sie aber auch nicht, was sie
verpassen, wenn ein dünn geschnittener
Katenschinken auf der Zunge zergeht.
Der milde Katenschinken der Marke Abra-
ham, der in diversen Darreichungsformen
im Handel zu finden ist, wird seit vielen
Jahren im Herstellungsbetrieb in Meckel-
feld produziert.

Für das Tierwohl

Die Katenschinken-Produktion ist das ehe-
malige Stammwerk der Brüder Jürgen und
Rolf Abraham, die alsMarkthändler starte-
ten, eine Räucherei inMoisburg betrieben
und ihren Namen schließlich europaweit
als ausgewiesene Schinken-Spezialisten
bekannt machten. Seit 2012 gehört Ab-
raham zu 100 Prozent zum Schweizer Le-
bensmittelkonzern Bell und ist als Marke
unverändert sehr erfolgreich und inno-
vativ. Ein Grundsatz: Jeder Schinken aus
der Nordheide, dem Ammerland, dem

Schwarzwald, den belgischen Ardennen
und der spanischen Sierra wird tatsächlich
in der jeweiligen Region hergestellt.
Gemeinsam mit Abraham wurde damals
auch die Marke Zimbo von Bell über-
nommen. Wofür Abraham im Bereich
des Rohschinkens steht, steht Zimbo im
Segment der Wurstwaren. Stephan Holst:
„Abraham hat als Marke besonders in
Norddeutschland eine starke Position,
Zimbo ist eher in Nordrhein-Westfalen
und den neuen Bundesländern stark.“
Aber auch im Norden wird die Präsenz
intensiviert. Daher gibt es seit dieser Sai-
son Bratwurst und Würstchen von Zimbo
im Hamburger Volksparkstadion. An den
Zimbo-Produkten lässt sich allerdings
deutlich ablesen, wohin die Reise auch
für Abraham gehen wird: „Bell Deutsch-
land ist Mitglied im Label-Beirat des deut-
schen Tierschutzbundes und engagiert
sich für mehr Tierschutz in der Nutztier-
haltung. Die ersten Zimbo-Produkte sind
bereits entsprechend gelabelt. Das passt
exakt in die grundsätzliche Strategie der

Bell-Gruppe.“ Die Schweiz ist der gefühlte
Weltmarktführer bei Nachhaltigkeit und
Tierwohl. Die Umsetzung auch im Roh-
schinkenbereich erfolgt Stück für Stück
zum Beispiel mit verstärkten Verkaufsak-
tivitäten bei Bio-Schinken.
Zurück zum Katenschinken: Laut Holst ist
das Geschäft konstant. Woche für Woche
verlassen 25000 Schinken den Betrieb in
Meckelfeld. Die Ware geht direkt ins Werk
Harkebrügge, demzentralen Logistikzent-
rum (liegt zwischenOldenburg und Leer).
Dort wird je nach Kundenwunsch aufge-
schnitten, verpackt und ausgeliefert. Am
Standort stehen 20 Slice-Linien, in denen
Schinken hauchdünn geschnitten und
in handelsüblichen Portionen abgepackt
werden können.

Serrano auf
dem Vormarsch
Während der norddeutsche Katenschin-
ken eine konstante Nachfrage bedient,
erlebt der Serrano-Schinken von Abra-
ham derzeit einen Aufwind. Stephan
Holst: „Hier erleben wir derzeit die beste
Entwicklung. Die Nachfrage nach Serra-
no-Schinken ist so groß, dass wir jetzt un-
weit unseres spanischen Standortes in To-
ledo investieren und im Frühjahr den Bau
eines zweiten Werks starten – in Fuensali-
da/Castilla-La Mancha.“ Serrano reift üb-
rigens elf Monate, also wesentlich länger
als ein Katenschinken. Außerdem bringt
Bell einen Serrano Gran Reserva auf den
Markt, der sogar 16 Monate reift. Apro-
pos neue Produkte: ImMärz 2017 kommt
unter demBegriff „Edel + Zart“ ein hauch-
dünn geschnittener Kernschinken auf den
Markt. Auch bei einem Traditionsprodukt
wie Schinken wird das Rad immer wieder
neu erfunden . . . wb

Web: www.bellfoodgroup.com,
www.abraham.de

Vier Monate bis
zum fertigen Produkt

Bevor der Katenschinken handelsfertig ist, durchläuft er

eine mehr als vier Monate dauernde Prozedur von der

Warenannahme bis zum Transport nach Harkebrügge,

dem zentralen Logistikstandort und Schneide-Zentrum.

Allein neun Wochen dauert die Phase des Salzens. Bei drei bis vier Grad wird der Schinken sechs Mal umgela-

gert und nachgesalzen, wobei die Salzmenge langsam reduziert wird. Es entzieht dem Fleisch die Feuchtig-

keit und macht es lange haltbar. Der Prozess wird aus den Erfahrungswerten der Mannschaft von Produkti-

onsleiter José Vilela gesteuert. Nach der Salzerei folgt eine dreiwöchige Reifephase bei sechs bis sieben Grad

– der Schinken ruht und trocknet weiter. Drei Wochen dauert die dann folgende Räucherphase, ein Vorgang

der in Intervallen stattfindet – drei Tage räuchern, dann drei Tage Frischluft, dann wieder räuchern. Für den

milden Katenschinken wird über Buchenspänen geräuchert – im Gegensatz zum herzhafteren Schwarzwäl-

der Schinken, bei dem Tannenholz benutzt wird. Im letzten Schritt wird der geräucherte Schinken vakuu-

miert – in diesem Teil der „Reise“ verteilt sich die Restfeuchtigkeit gleichmäßig im gesamten Produkt. Holst:

„Das Vakuum verhindert, dass der Schinken außen hart und innen weich ist.“ Dann wird der Schinken in

Meckelfeld entbeint. Fertig ist die norddeutsche Spezialität. wb

Bell
Deutschland
in Zahlen

Bell Deutschland hat mehr als

1200 Mitarbeiter. In Meckelfeld

sind rund 50 Mitarbeiter in der

Produktion beschäftigt. Darü-

ber hinaus ist in Meckelfeld die

zentrale Verwaltung inklusive

Verkaufsorganisation von Bell

Deutschland mit mehr als

100 Mitarbeitern für insgesamt

9 Produktionsstandorte angesie-

delt. Jahresumsatz 2016:

4 460 000 Schweizer Franken.

Ein Himmel Schinken
Katenschinken à la Abraham: Besuch in der Produktion bei Bell Deutschland in

Meckelfeld/Seevetal – Eine starke Marktposition im Norden der Republik

Frische Ware: Hier werden Rohschinken
zum ersten Mal gesalzen und gelagert.

Fotos: Wolfgang Becker

Produktionsleiter José Vilela prüft
die fertigen Schinken in der Räucher-
kammer.

Werksleiter Stefan Henke demonstriert
die Vorbereitung der Buchenspäne zum
Räuchern. Foto: Bell

Das Entbeinen der fertigen Schinken
erfordert Handarbeit, ein scharfes
Messer und einen festen Griff.

Mehrfach werden die rohen Schinken
nachgesalzen. Gut zu erkennen:
die Kristalle auf der Oberfläche.

Kommt demnächst auf den
Markt: hauchdünn geschnittener
Kernschinken.

voller

>>

Norddeutschlands größter Unternehmensverband
für Handel und Dienstleistung

www.aga.de

SKW
Schwarz
Rechtsanwälte

Dranbleiben!
Mitmachen!

Handel und Dienstleistung erbringen ein wahres Wirtschaftswunder
Allein bei uns im Norden erwirtschaften im Großhandel, Außenhandel und im unternehmensbezogenen Dienstleis­
tungssektor über 190.000 Unternehmen jährlich mehr als 480 Mrd. Euro. Hier arbeiten 1.700.000 Menschen und hier
lernen Azubis in mehr als 40 Berufen. Der AGA unterstützt diese Unternehmen unbürokratisch juristisch, betriebswirt­
schaftlich und politisch: www.aga.de

Mehrwert durch Kooperationen:
www.teammittelstand.de
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Serienfertigung oder nicht? Das ist bei
der Herbst Maschinenfabrik GmbH in

Buxtehude eine Frage, die in diesem
Fall mit Nein beantwortet wird: Der
Name Herbst steht unter anderem
in der Lebensmittelindustrie für
den Bau von individuell gefertig-
ten Rührmaschinen und bedient
Kunden weltweit. Aktuell ist ge-
rade eine 1000-Liter-Maschine für
ein Pharma-Unternehmen in Neu-

seeland gebaut worden – ein neuer
Entfernungsrekord. Als Dienstleister

ist der Maschinenbauer aber auch seit
Jahren für Kunden im Einsatz, die die

Expertise im Metallbau schätzen. In die-
sem Fall lautet die Frage nach der Serien-
fertigung eindeutig Ja (siehe B&P-Haupt-
ausgabe auf Seite 15).
Beim Fototermin mit Stephan Schöning,
Leiter der Abteilung E-Technik, spielt der
Blitz verrückt. Die Spiegelungen im polier-
ten Metall irritieren die Lichtmessung. Hier
ist alles aus Edelstahl. Die neue 1000-Li-
ter-Maschine, extra entworfen und gebaut
für Neuseeland, markiert einen neuen Re-

kord – noch nie wurde eine Rührmaschi-
ne von Herbst so weit geliefert. Allein die
Transportplanung sei ein Fall für sich, wie
Geschäftsführer Philipp Herold andeutet.
Aber der Kunde wollte unbedingt eine deut-
sche Maschine kaufen. Und die bekommt
er – made in Buxtehude.

Ein eigenes Technikum

In der Halle wird derweil kräftig montiert.
Das Planetengetriebe ist schon zur Hälfte
montiert. Die spezielle Rührmechanik sorgt
für eine gleichmäßige Durchmischung der
Füllung. Solche Maschinen werden vielfältig
eingesetzt. Zum Beispiel in der chemischen
Industrie, in der Pharma-Industrie und na-
türlich in der Lebensmittelindustrie. Hier hat
die Maschinenfabrik Herbst ihren Ursprung,
denn gestartet wurde 1874 in Halle a. d.
Saale mit dem Bau von Teig-Rührmaschinen
für das Bäckerhandwerk. Der Name Herbst
ist deshalb weltbekannt.
Mit Serienfertigung hat das jedoch nichts
zu tun. Philipp Herold: „Es ist immer mehr
Engineering gefordert. Wir liefern alles –

die Rührwerke, die Pumpen, die Behälter.
Und das bis zu einem Fassungsvermögen
bis zu 17 500 Litern. Das Gegenstück sind
kleine Labormaschinen, in denen nur gerin-
ge Mengen durchmischt werden müssen.“
Herbst betreibt für die Kunden ein eigenes
Technikum, das zurzeit gerade ausgebaut
wird. Hier können Kunden eigene Versuche
fahren. Manchmal dauert so ein Durchlauf
48 Stunden – dafür wurde eigens ein Sozial-
raum mit Duschgelegenheit eingeplant.
Ein Drittel der Aufträge für Rührma-
schinen kommt aus der Lebensmit-
telindustrie. Auch hier wird indi-
viduell gebaut. Philipp Herold:
„Serienfertigung funktioniert
in diesem Geschäftszweig
nicht. Hier wird alles maß-
geschneidert.“ Alle Einzel-
teile, auch die teils großen

Behälter, die eigentlichen Rührwerke und
die Gehäuse – alles wird in Buxtehude ge-
baut. Dafür ist der große Maschinenpark
vorhanden, der zusätzlich mit der Lohnfer-
tigung ausgelastet wird. Das Unternehmen
Herbst beschäftigt 25 Mitarbeiter.

Web: www.herbst-mischtechnik.de

S

Susann Till sorgt für den täglichen Frische-Kick
Made in Stade: Chutneys in allen Variationen bereichern die „Jeden-Tag-Küche“

ie sind etwas ganz Besonderes: Chutneys by
Susann. So viel Vielfalt und so viele Aromen
sich in dem kleinen Glas befinden, so viel-
seitig einsetzbar sind die unterschiedlichen
Kompositionen aus Früchten, Gewürzen und
Gemüsen. Und passen daher zu allem, was
der Kühlschrank hergibt, und nicht nur klas-
sisch zu Käse, Fleisch, Fondue und Raclette.
Und das natürlich ohne Konservierungs- und
Farbstoffe und ohne künstliche Aromen. „Es
ist so einfach, aus wenigen Zutaten ein tolles
Essen zu zaubern, man muss sich nur trau-
en“, sagt Susann Till. Zur Inspiration und als
Starthilfe für kreatives Kochen bringt sie im
Herbst ein Kochbuch heraus. „Aromenwun-
der Chutney“ bietet eine Menge Rezepte, die
eins zu eins nachgekocht werden können,
dabei aber auch einen Spielraum für eigene
Kreationen bieten. Der selbstverständliche
Umgang mit Chutneys als Ergänzung in der
Alltagsküche oder für ein festliches Essen wird
hier sehr authentisch demonstriert.
Authentisch ist sowohl das Produkt als auch
die Frau, die es in so wunderbaren Kompo-

sitionen – farblich wie geschmacklich – her-
ausbringt. Susann Till steht mit einer großen
Portion Leidenschaft am Herd ihrer kleinen
privaten Küche in Stade. Hier fing vor fünf
Jahren alles an, und hier wird es mit immer
neuen Ideen weitergehen. Auch über Chut-
neys hinaus: Essig und Öle mit handverle-
senen Kräutern, Pralinen mit Chutney und
Cantuccini – mit wenig Zucker, aber zum
Beispiel Basilikum. Was ist die Rezeptur ihres
Erfolges? Storytelling. Die Kombination aus
einem ehrlichen Produkt, der Authentizität
einer Frau mit Herzblut und Persönlichkeit
sowie der Idee, mit 70 Jahren ein Startup
zu gründen, das sind die Hauptzutaten ihrer
Erfolgsgeschichte.
Auch nach vielen Jahrzehnten Kochleiden-
schaft lernt Susann Till immer noch dazu. Aus
Erfahrung und an Erfahrung. Besonders wich-
tig ist ihrderAustauschmit ihrem„Publikum“.
„Ich will hören, was die Leute sagen“, erzählt
sie und führt deshalb gern Verköstigungen
bei verschiedenen Veranstaltungen durch.
Durch diesen persönlichen Kontakt finden

sich immer wieder neue Kontakte, Angebote
und Einladungen. Aber nicht nur Networking,
Fleiß und auch ein wenig Glück sorgen dafür,
dass es nicht ruhig wird um die „Jungunter-
nehmerin“. Für sie steht immer das Produkt
im Zentrum des Erfolges. Ein hoher Anspruch
an die Qualität der Zutaten, eine sorgfältige
Auswahl miteinander korrespondierender In-
gredienzien und die optimale Entwicklung
der Aromen garantiert höchste Güte. „Hier
mache ich keine Kompromisse“, sagt Susann
Till und hat sogar schon einmal ein sowohl
lukratives wie auch imageträchtiges Angebot
abgelehnt, für ein Formel-1-Rennen große
Mengen von Kirsch-Chutney zum Käse zu
liefern. Die Kirschsorte, die der Nummer S2
dieses saisonalen Chutneys als Geschmacks-
träger dient, war zu dieser Zeit in der Menge
nicht zu bekommen. Obwohl sie andere
Kirschsorten probierte, erlangte das Chutney
nicht den 100-prozentigen Geschmack. So
ließ sie es lieber bleiben.
Je nach Saison befinden sich immer sechs
saisonale Chutney-Sorten zusätzlich zu den

neun Grundsorten im Programm. Immer
frisch gekocht aus besten Zutaten, die Sus-
ann Till am liebsten aus der Region bezieht.
Sogar die Aprikosen kommen aus dem
Alten Land. Überhaupt ist ihr der Bezug in
die Region sehr wichtig, auch wenn sie bis
nach Österreich und in die Schweiz liefert.
Hier fing alles an und ohne die Unterstüt-
zung von Edeka Drewes in Dollern, der so-
fort ihre Produkte ins Sortiment nahm, oder
von Feinkost Lindner in Hamburg, der ge-
meinsam mit ihr wachsen wollte und suk-
zessive in immer mehr Läden Chutneys by
Susann anbot, wäre ihr beruflicher Start vor
fünf Jahren nicht so gut verlaufen. Inzwi-
schen bietet sie auch Firmen und Hotels
ihre Chutneys an, die mit eigenem Logo
ihre Marke genussvoll in Szene setzen kön-
nen. Nun ist das Ziel, den Frische-Kick zu
erhalten und Begeisterung für Chutneys als
täglichen Begleiter für die gute Küche zu
wecken. bal

Onlineshop und Bezugsquellen:
www.bysusann.de

Deshalb hat Susann Till auch
Fertigprodukte im Kühlschrank . . .
Wenn es schnell gehen soll, weil sich spontan Gäste angekündigt haben,

empfiehlt die findige Food-Unternehmerin Folgendes:

Blätter- oder Flammkuchenteig aus dem Kühlregal ausrollen, mit zum Beispiel Tomaten-Chutney Nr. 1

bestreichen, etwas Frischkäse darauf und – falls zur Hand – Kräuter nach Belieben drüberstreuen, auf-

rollen, in Scheiben schneiden und bei 180 Grad im vorgeheizten Backofen 20 Minuten backen. Geht

auch süß: zum Beispiel mit Walnuss-Chutney Nr. S5 und etwas Vanillezucker.

Dem täglichen selbst zuberei-
teten Essen mehr Wertigkeit zu
verleihen und einfach mal auszu-
probieren, welche unterschiedli-
chen Geschmackserlebnisse sich
mit Chutneys als Begleiter ganz
einfach erzeugen lassen – das
wünscht sich die leidenschaftliche
Köchin Susann Till. Fotos: Julia Balzer

Diese Maschine ist für einen
Kunden in Neuseeland bestimmt.
Am Bediener-Display: Stephan
Schöning, Projektmanager.

Fotos: Wolfgang Becker

Oliver Herold führt die
neue Krananlage neben der
Laserschneidanlage vor. Alle
Bauteile für die Rührmaschi-

nen fertigt Herbst selbst.

>>

LagerTechnik Hahn & Groh GmbH
Werner-Forßmann-Str. 40 · 21423 Winsen
Tel.: 04171/69068-0 · Fax: 04171/69068-8
info@lagertechnik-hamburg.de
www.lagertechnik-hamburg.de

Die passende
Lösung für jede
Anwendung!

Hier ist alles aus Edelstahl: Herbst baut maßgeschneiderte Rührmaschinen
Erstmals beliefern die Buxtehuder jetzt ein Unternehmen in Neuseeland – Ein neuer Entfernungsrekord
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