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Bell Food Group setzt
strategisches Wachstum fort

Liebe Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter

Die Bell Food Group hat einen ereignisreichen Start
ins neue Jahr hinter sich. Am 15. Januar wurde die
Ubernahme der Hiigli Holding AG bekanntgegeben
und einen Monat spdter konnten wir unser Jahreser-
gebnis 2017 prdsentieren.

Im vergangenen Geschdftsjahr haben wir den Wa-
renumsatz von CHF 3,4 Milliarden auf CHF 3,6 Milli-
arden gesteigert. Der Absatz wuchs um 39,6 Millionen
Kilogramm auf 453,8 Millionen Kilogramm. Der Jah-
resgewinn betrug CHF 106,5 Millionen und lag damit
um 5,9 Prozent (iber Vorjahr.

Mit diesem Ergebnis diirfen wir aus
Sicht der Bell Food Group zufrieden
sein. Ohne lhren unermiidlichen
Einsatz, geschdtzte Mitarbeiterin-
nen und Mitarbeiter, wdre das nicht
mdglich gewesen. Daflir danke ich
Ilhnen herzlich. Denn auch im
vergangenen Jahr hatten
wir in unseren Mdrkten in
der Schweiz und Europa
erneut mit schwierigen
Rahmenbedingungen
zu kdmpfen.

In der Schweiz machte
uns der stagnierende
Absatzmarkt und der
auf hohem Niveau
verharrende Einkauf-

stourismus weiterhin zu schaffen. In Europa war vor
allem die erste Jahreshdlfte geprdgt durch ein kom-
petitives Marktumfeld und stark gestiegene Rohma-
terialpreise, die nur teilweise an die Kunden weiter-
gegeben werden konnten. Erfreulich ist hingegen,
dass bei den Rohmaterialpreisen ab Herbst 2017 eine
Entspannung eingetreten ist. Sehr positiv entwickelte
sich zudem der Convenience-Markt in der Schweiz und
Europa. Mit neuen Marktleistungen haben die Unter-
nehmungen Hilcona und Eisberg diese Entwicklung
aktiv mitgestaltet.

Ebenfalls erfreulich ist, dass uns die Wettbewerbs-
behérde Anfang Februar griines Licht fiir die Uber-
nahme der Dr. A. Stoffel Holding AG erteilt hat, die
50,2 Prozent der Aktien an Hiigli hdlt. Fiir die rest-
lichen sich im Publikum befindenden Aktien hat die
Bell Food Group ein éffentliches Kaufangebot pub-
liziert. Durch die Ubernahme von Hiigli kénnen wir
unsere Wachstumsstrategie im umsatz- und margen-
starken Convenience-Markt weiterfiihren. Mit ihrem
Fokus auf haltbaren Convenience-Produkten ergdnzt
Hiigli unsere bestehenden frischen und ultrafrischen
Convenience-Sortimente ideal. Kiinftig wird die Bell
Food Group rund ein Viertel des Konzernumsatzes mit
Convenience-Produkten erzielen.

Ich bin liberzeugt, dass wir mit unserer strategischen
Ausrichtung gute Voraussetzungen fiir ein erfolgrei-
ches Geschdftsjahr 2018 geschaffen haben und freue
mich darauf, die kommenden Herausforderungen zu-
sammen mit lhnen zu meistern.

Lorenz Wyss
Vorsitzender der Gruppenleitung
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Aus dem Unternehmen

Grosse Kampagne bei Bell Deutschland
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ZIMBO Beef Jerkys o e I @ 8

im Rampenlicht

In der zweiten Jahreshdlfte 2017 machte Bell Deutschland ZIMBO Beef Jerky zum Star einer
grossangelegten Marketing-Kampagne. Im Fokus dabei: Die Urspriinglichkeit von Trocken-
fleisch, das zu den dltesten Lebensmitteln iberhaupt zdhlt. Thematisch perfekt darauf
abgestimmt, begleitete Bell den Start des Kinofilms «Der Mann aus dem Eis», in dem die
Geschichte der als «Otzi» bekannt gewordenen Gletschermumie in Szene gesetzt wird.

JERKY

DER

MANN
BEREIS

Jirgen Vogel mit den Bell-Deutschland-
Mitarbeitern Hermann und Kristiane Liiken
(oben) sowie mit Sabin Tambrea, Susanne
Wuest und Axel Stein (unten v.l.n.r.) bei der
Premiere von «Der Mann aus dem Eis» am
21. November 2017 in Berlin.
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Esist lecker, es ist snackig und es hat Bio-Qua-
litat. ZIMBO Beef Jerky liegt voll im Trend. Da-
bei stammt sein Vorldufer aus der Steinzeit. Auf
diese Verbindung von modern und traditionell
setzt Bell Deutschland mit einer umfassenden
Marketing-Kampagne. Unter der Uberschrift
«ZIMBO Beef Jerky - so urspriinglich wie ein
Snack nur sein kann», steht das Jerky seit rund
sechs Monaten buchstdblich im Scheinwerfer-
licht.

Die erste von drei Phasen startete im Sep-
tember 2017 mit einem Film-Spot, in dem vor
den Augen eines jungen Abenteurers in einer
Hohle plotzlich steinzeitliche Zeichnungen
zum Leben erwachen. «Den Spot haben wir
zielgruppengenau im Internet verbreitet. Als
Kandle dafiir dienten uns neben sozialen Netz-
werken auch hoch frequentierte Medienportale
wie <Fokus Online> oder <Spiegel Online>», be-
richtet Riidiger Bartsch, Senior-Produktmana-
ger bei Bell Deutschland.

Einer der Hohepunkte der Kampagne folg-
te im Herbst 2017: Bell Deutschland begleitete
den Filmstart von «Der Mann aus dem Eis», der
bildgewaltigen Inszenierung der Geschichte
von Steinzeitmann «Otzi», dessen Mumie 1991
in den Otztaler Alpen gefunden wurde. Thema-
tisch perfekt passend, denn als letzte Mahlzeit
soll er Trockenfleisch gegessen haben.

Verbraucher, die beispielsweise durch Auf-
kleber auf den Verpackungen auf die Aktion
aufmerksam wurden, konnten eine Reise fiir
zwei Personen in ein Wellnesshotel in Siidtirol
gewinnen. Und auch fiir die Bell Deutschland
Mitarbeiter gab es eine Verlosung: Fiinf von

ihnen reisten mit Begleitung zu
Filmpremieren nach Miinchen oder
Berlin, wo unter anderem Hauptdar-
steller Jiirgen Vogel auf dem roten
Teppich stand.

Der Erfolg der Marketing-Aktio-
nen iiberzeugte auch im Handel, wo
der Blick der Kunden unter anderem
durch Displays auf die Filmkoopera-
tion gelenkt wurde. Die dritte Phase
startete Anfang des Jahres miteinem
weiteren Film-Spot aus der Steinzeit-
hohle. «<Wir gehen davon aus, dass
wir bis zum Ende der Kampagne das
Ziel von rund 20 Millionen Verbrau-
cher-Kontakten ibertreffen werden
und so die Listungen unseres Jerkys
weiter unterstiitzen kénnen», sagt
Rudiger Bartsch. ¢ mr

Auszeichnung far
Bell Deutschland

Fir den ZIMBO Gefligel-Metzger-Auf-
schnitt hat Bell Deutschland die Aus-
zeichnung «Produkt des Jahres» in
Bronze der Fachzeitschrift Lebensmit-
telpraxis erhalten. Die befragten Ver-
braucher iberzeugte an diesem hoch-
wertigen Aufschnitt aus 100 Prozent
Geflugelfleisch vor allem der gute
Geschmack.

Rollout der Marke Bell in Europa

Klassiker unter
neuer Flagge

Schwarzwdlder Schinken, luftgetrocknete Salami aus der
Auvergne oder Kabanossi - jede Nation hatihre Lieblinge
unter den Wurst- und Aufschnittsorten, die fast jeden Tag
auf Friithstiicksbroten oder in Lunchboxen zu finden sind.
Das miissen aber nicht immer Spezialititen aus dem ei-

genen Land sein. Auch Klassiker aus

Die_ F_)rOdUkte strahlen die anderen Regionen erfreuen sich iiber
traditionelle Metzgerkunst  Grenzen hinweg grosser Beliebtheit.
aus, die in ihnen steckt.

Bell hatdie Vorlieben der Kunden
unter die Lupe genommen und aus
den Ergebnissen internationale Sortimente mit kulinari-
schen Originalen zusammengestellt. Diese werden nun
im Laufe des Jahres in Deutschland, Frankreich und Po-
len unter der Marke Bell Classic eingefiihrt. Im edlen De-
sign mit dem silbernen Bogen auf dunklem Untergrund
in Schiefer- oder Holzoptik strahlen sie die traditionelle
Metzgerkunst und die iberlieferten Rezepturen aus, die
in ihnen stecken.

«Die Fleischspezialitdten der Marke Bell Classic sind
fir alle, die Freude an traditionellem Essen haben», er-
ldutert Camilla Biihler, Projektleiterin strategisches Pro-
duktmanagement bei Bell. «Das abwechslungsreiche Sor-
timent bietet Genussmomente fiir jede Tageszeit.»

Den Anfang machen spanische Schinken- und Char-
cuterie-Klassiker, die ab April in Deutschland eingefiihrt
werden. Insgesamt sind es in den drei Landern rund 150

In Kiirze wird das Bell-Logo auch ftir Kunden in Deutschland, Frankreich und Polen zum
Inbegriff fur besten Fleisch- und Wurstwaren-Genuss. Im Laufe des Jahres erhalten beliebte
regionale Klassiker, die bisher unter anderen Markennamen aus der Bell Food Group bekannt
waren, das rot-griine Oval der Schweizer Nummer eins. Damit macht die Marke Bell den
ndchsten Schritt im Rahmen ihres Rollouts in Europa, der 2015 startete.

Produkte, die zukiinftig das Bell-Logo tragen
werden. Dabei handelt es sich um Spezialita-
ten, die bisher unter Markennamen wie ZIMBO
oder Mossieur Polette angeboten wurden.

Wichtig war es fiir die Verantwortlichen,
das Angebot genau auf die Kundenwiinsche
und -gewohnheiten in den Regionen auszu-
richten. Das gilt auch fiir die Verpackungsfor-
mate der Produkte. So kommen Iberico Schin-
ken und Co. in Deutschland in der praktischen
Faltpackung und als Aufschnittplatte im Ov-
altray-Format in die SB-Regale — zwei bei den
deutschen Konsumenten sehr beliebte Verpa-
ckungen.

Wadhrend die Endverbraucher in den drei
Launch-Landern ab dem Friithjahr in den Ge-
nuss der hochwertigen Bell-Classic-Produk-
te kommen, bereitet Bell ebenfalls bereits
ein Angebot fir seine Foodservice-Kunden
vor. Unter dem Namen Bell Professional soll
in der zweiten Jahreshdlfte ein Sortiment an
Klassikern fiir Grossabnehmer ausserhalb der
Schweiz eingefiihrt werden.  mr
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Wir sind Bell Food Group

Die Bell Food Group zeigt Gesicht. Ihr Bild fehlt aber noch? Dann setzen Sie sich
und Ihr Mitarbeitergeschenk in Szene und laden Sie das Foto auf unsere Social Wall
unter look.bellfoodgroup.com. Mit ein bisschen Glick gewinnen Sie einen

Gutschein flr einen Kochkurs oder einen von 50 Sofortpreisen.

Hansjo‘rg Benz

Teilnahme-
Schluss ist dey

30. April 2018

Brian Haas
Eva Krupp

Daniel Leutwyler
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Neues Projektmanagement-Tool fiir die Bell Schweiz AG

FUR MEHR TRANSPARENZ ul

UND BESSERE

ZUSAMMENARBEIT

Seit Mitte Januar 2018 ist flir die Bell Schweiz AG ein neues Projekt-

management-Tool in Betrieb. Das Tool soll mehr Transparenz schaffen,

die Zusammenarbeit in den Projektteams verbessern und mittels

der Moglichkeit von Reportings Managemententscheide untersttitzen.

Im Januar 2018 wurde in der Division Bell Schweiz neben
einer neuen Projekt-Methodik mit tiberarbeitetem Regelwerk
auch ein neues Projektmanagement-Tool (PMT) eingefiihrt.
Die Einflihrung erfolgte im Hinblick auf die zukinftigen He-
rausforderung der Bell Food Group: In den ndchsten Jahren
wird sich das Unternehmen zunehmend in einem Arbeits-
umfeld mit steigender Komplexitat und hoherem Koordina-
tionsaufwand bewegen. Unter anderem aufgrund strategi-
scher Grossprojekte, die nicht nur funktionsiibergreifend,
sondern auch iber mehrere Divisionen hinweg aufgestellt
sind.

Ein standardisiertes Projektmanagement mit Unterstiit-
zung eines geeignetes Tools sorgt nicht nur fir einheitliches
und transparentes Vorgehen bei Projekten und bessere
Zusammenarbeit innerhalb der Projektteams, sondern bie-
tet auch einen umfassenden Uberblick (iber alle laufenden
Projekte sowie deren Abhangigkeiten untereinander. Dies er-
laubt es beispielsweise der Divisonsleitung von Bell Schweiz,
ganzjdhrige Priorisierungentscheide zu fdllen.

Vorab gilt es jedoch zu bestimmen, welche Projekte tat-
sdchlich als Projekte im Sinne des Projektmanagements ge-
handhabt werden. Unter Projekten werden einmalige, zeitlich
definierte Vorhaben ab einem Budget von CHF 30'000 ver-
standen, die aufgrund ihrer Komplexitdt eine bereichsiber-
greifende Koordination sowie eine Projektorganisation nétig
machen. Die wichtigsten Bewertungskriterien zur Klassie-
rung sind dabei die finanzielle Grosse, der interne Aufwand in
Personentagen sowie die organisatorische Tragweite. Jeweils
die stdrkste Ausprdgung in einer der Kategorien ist bestim-
mend dafiir, ob das Projekt als «klein», «<mittel» oder «gross»
eingestuft wird.

Gestartet hat das Tool mit rund
150 Nutzern. Neben der Schulung der
Nutzer, liegt der Fokus auf dem Erfas-
sen aller laufenden Projekte sowie der
Umsetzung der vereinbarten Prozesse.

Fiir diverse wiederkehrende, pro-
jektbezogene Aufgaben und Tatigkeiten
bietet das browserbasierte PMT «MS
Project Webapp»

eine umfangreiche  Strategisch wichtige

Unterstiitzung. Inte-  Projekte kénnen besser

griert in das bereits  priorisiert werden.

bestehende System

weist das Tool beispielsweise Schnitt-
stellen mit Instrumenten wie Share-
Point und OneNote auf. Fiir eine trans-
parentere Budgetiibersicht ist in naher
Zukunft zudem eine Verknlpfung mit
SAP geplant. Nach einer erfolgreichen
Einfihrungsphase des Tools, wird eine
Ausweitung auf die weiteren Bell-Divi-
sionen gepriift. ¢ sh

Flr zusatzliche Informationen wenden
Sie sich bitte an:
info-pmo@bellfoodgroup.com




Im Uberblick
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Marion Bubner und
Adam Wilkes machen
den Briten Appetit auf
Pasta von Hilcona.
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Markteintritt mit geflllter Pasta fir Grossabnehmer

Hilcona goes Britain

Der Siegeszug der Nudel hat auch vor dem Armelkanal nicht Halt gemacht.
Ldngst gehoren Pasta-Gerichte genauso auf die Speisekarten von britischen
Restaurants wie «Fish and Chips». In Kiirze mit dabei: Geflillte Pasta-Kreationen
von Hilcona. Erste Kontakte fir ihren Markteintritt konnten die Liechtensteiner
unter anderem bei der «European Pizza & Pasta Show» in London kniipfen.

Fir Restaurants in Grossbritannien, die ihren Gasten
hochsten Pasta-Genuss auf die Teller zaubern mochten,
gibt es seit kurzem einen neuen Ansprechpartner: Hilco-
na. Und der hat gegeniiber dem Wettbewerb {iberzeugende
Argumente auf seiner Seite. Dazu gehoren natiirlich allen
voran der gute Geschmack und die hohe Qualitat der Pro-
dukte. Zudem sind sie vorgegart und tiefgefroren, was
den Gastronomen einen echten Mehrwert gegeniiber den
bisher hdufig genutzten halbgegarten Nudeln bietet. Und
auch die veganen Varianten von Hilcona sind ein guter
Tiroffner fiirdie Neukundenansprache in Grossbritanni-
en, wo immer mehr Menschen teilweise oder vollstandig
auf Lebensmittel mit tierischen Zutaten verzichten.
SeitJuli 2017 erschliesst sich Hilcona diesen Markt, auf
dem es bisher keine Niederlassung gab, ganz neu. Mann
vor Ort ist Adam Wilkes, der als Key Account Manager die
Gastronomie-Kunden betreut. Unterstiitzt wird er von
Marion Bubner, die bei Hilcona in Liechtenstein als Head

of Sales Foodservice International
fiir das Auslandsgeschaft in dieser
Sparte verantwortlich ist.

«Unser Angebot richtet sich vor
allem an grossere Gastronomieket-
ten mit mindestens 150 Outlets so-
wie deren Grosshandler», berichtet
Marion Bubner. «Einige vielverspre-
chende Gesprache haben wir schon
gefiihrt. Bis unsere Spezialitdten aber
tatsachlich auf den ersten Speisekar-
ten erscheinen, kann aufgrund der
Prozesse bei den Gastronomen bis zu
einem halben Jahr vergehen.»

Eine hervorragende Moglichkeit,
potenzielle neue Kunden auf sich auf-
merksam zu machen, bot Hilcona die
«European Pizza & Pasta Show» Mitte
November 2017 in London. Das wich-
tigste europdische Branchen-Event
dient Anbietern und Einkdufern all-
jahrlich als wertvolle Plattform zur
Information iiber Neuheiten sowie
fiir die Kontaktpflege. Bei der Aus-
gabe im vergangenen Herbst prasen-
tierten 100 Aussteller mehr als 3'000
Besuchern ihre Angebote.

Hilcona begeisterte dabei nicht
nur Gastronomie-Profis mit Ver-
kostungen am Messestand sondern
auch die Jury des renommierten
PAPA Industrie Awards. Sie verlieh
den «Rondelli Brasata con Merlot del
Ticino» in der Kategorie «Manufac-
tured Pasta Product» das Pradikat
«sehr empfehlenswert». ¢ mr

«Unser Angebot richtet
sich an gréssere
Gastronomieketten.»

Neuer Imagefilm fur die
Bell Food Group

Film ab!

Im April wird es einen neuen Imagefilm fiir
die Bell Food Group geben. Mit einem
webbasierten, interaktiven Ansatz geht das
Unternehmen dabei neue Wege.

Bei der Bell Food Group hat sich in den letzten Jah-
ren einiges gedandert. Neue Geschaftsbereiche sind
hinzugekommen, eine neue Unternehmensstruktur
wurde entwickelt und der Convenience-Bereich
hat als strategischer Schwerpunkt an Bedeutung
gewonnen. Im Zuge dieser Entwicklung wurde der
Name in Bell Food Group gedandert und ein neuer,
visueller Auftritt mit einem eigenen Logo kreiert.

Hochste Zeit also, auch den Imagefilm an die
neuen Gegebenheiten anzupassen. Zusammen mit
der Agentur Crossfive aus Basel hat die Abteilung
Corporate Communication einen neuen Imagefilm
umgesetzt, der im April fertiggestellt wird. Ziel des
Imagefilms ist es, alle Facetten der Bell Food Group
angemessen zu reprasentieren. Es wird einen allge-
meinen Bell-Food-Group-Film sowie je einen Film
fur Bell, Hilcona, Eisberg und Hiigli geben.

Flrdie Umsetzung wurde ein neuartiger, inter-
aktiver Ansatz gewahlt. Die modular aufgebauten
Filme werden auf einer eigenen Microsite liegen
und sind insbesondere flir das Ansehen per Com-
puter, Tablet oder Smartphone ausgelegt. Durch
interaktive Inhaltselemente haben die Nutzer die
Moglichkeit, durch antippen oder per Mausklick auf
weiterfiihrende Inhalte zurtickzugreifen.

Natlrlich kénnen die finf Filme auch einzeln
oder als Ganzes heruntergeladen werden. So kon-
nen die Filme auch offline angesehen und in Pow-
er-Point-Prasentationen oder andere Kommunika-
tionsmittel eingebunden werden. ¢ fv

Der neue «Triple B» von Bell

Der Urspriingliche

Mitte April kommt in der Schweiz der
«Triple B» in den Handel — der Best Beef
Burger von ausgewdahlter Qualitdt.

Grob gewolft und ungewtirzt verspricht
er ehrlichen Fleischgeschmack.

Best Beef Burger, daflr steht der «Triple B» — ein
Burger, wie man ihn auch im Restaurant erhalten
wiirde.

Ab Mitte April ist der «Triple B» im Schweizer
Handel erhdltlich, in zwei unterschiedlichen Vari-
anten fur den Verkauf in verschiedenen Regionen.

Einmal hergestellt mit Fleisch vom Simmen-
taler-Rind, einmal mit Rindfleisch der Rasse Li-
mousin. Bei den Simmentaler-Rindern handelt es
sich um eine urspringliche Rasse aus dem Berner
Oberland in der Schweiz, die seit mehreren hun-
dert Jahren einen ausgezeichneten Ruf geniesst.
Die Limousin-Rinder stammen hingegen aus Zen-
tral-Frankreich, wo sie bereits seit Uiber einem Jahr-
hundert geziichtet werden.

Neben dem qualitativ hochwertigen Fleisch
zeichnet sich der Burger auch durch seine neuartige
Herstellung aus: Im Vergleich zu anderen Burgern
besticht der «Triple B» mit einer groben Wolfung,
die ihm eine lockere Textur verleiht. Bei seiner Her-
stellung wurde zudem auf eine zusdtzliche Wirzung
verzichtet, was den intensiven Fleischgeschmack
der Limousin- und Simmentaler-Rasse besonders
gut zur Geltung kommen ldsst.

Ein echter Burger eben - fiir den urspringlichen
und ehrlichen Beef-Genuss. « sh
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Das neue Personalinformationssystem «LOGA»

GUT GERUSTET
FUR DIE ZUKUNFT

Im Friihjahr 2018 wurde in verschiedenen Unternehmungen der Bell Food Group
das neue Personalinformationssystem LOGA eingefiihrt. In einem Interview
erkldren Harry Bechler, Leiter Corporate HR, und Daniel Strub, Leiter

Payroll & HR Services, die wichtigsten Neuerungen, die das System mit sich bringt.

Harry Bechler ist
verantwortlich fiir die
gruppenweite Einflihrung
des Personalinformati-
onssystem.

Daniel Strub ist Projekt-
verantwortlicher fir die
Einfihrung von LOGA
bei Bell Schweiz.

LOOK! 01/18

Im 2018 wurde bei Bell Schweiz das neue Personal-
informationssystem LOGA eingefiihrt. Warum ent-
schied sich die Bell Food Group, das neue System
anzuschaffen?

Harry Bechler: Es ist unser Ziel, gruppenweit
ein einheitliches HR-System einzufiihren. Aktuell
arbeiten die Unternehmen in der Gruppe mit un-
terschiedlichen Systemen. Die Datenerhebung fir
HR-Statistiken und —Kennzahlen ist daher mit ho-
hem Aufwand verbunden. Ein einheitliches System
ist jedoch auch eine notwendige Voraussetzung
flr die Industrie 4.0. Der zentrale Punkt sind die
Stammdaten. Mit ihnen steht und fdllt so einiges
- wenn alle Daten aus einem System kommen, ist
das natirlich ein klarer Vorteil. Dieses System ent-
spricht auch den hohen Anforderungen der neuen
Verordnung des europdischen Parlaments zum
Schutz naturlicher Personen bei der Verarbeitung
personenbezogener Daten und dem Datenverkehr.

Warum ist jetzt der ideale Zeitpunkt?

Harry Bechler: Zurzeit wachsen wir vor allem
im internationalen Bereich. Einheitliche Daten sind
flir gewisse zentrale Dienste unabdingbar. Darunter
fallen beispielsweise die Auswertung von HR-Daten
flr das Management oder die Vernetzung der IT.
Gleichzeitig andern sich in Europa auch die Daten-
schutzbestimmungen. Mit einem einheitlichen Sys-
tem konnen wir diesen Anforderungen besser ge-
recht werden, als mit einer Menge unterschiedlicher

Systeme. Da wir nun einen einheitlichen HR-Prozess
fur die Bell Food Group definiert haben, hat sich der
Zeitpunkt angeboten.

Aus welchen Griinden entschied man sich zu Guns-
ten von LOGA?

Harry Bechler: Wir haben bei verschiedenen
Systemen Vor- und Nachteile analysiert und wir ka-
men zum Schluss: Die Funktionalitaten von LOGA
decken unsere Anforderungen am besten ab. Bei-
spielsweise arbeitet LOGA im Gegensatz zu anderen
Systemen mit einer Datenbank. Das vereinfacht die
Wartungsarbeiten.

Welche Vorteile bietet LOGA denn im Vergleich zur
vorherigen Situation?

Daniel Strub: Beim bisherigen System handelt
es sich um eine Schweizer Losung. LOGA hingegen
ist international einsetzbar und hat bereits Erfah-
rung in fast allen Landern, in denen die Bell Food
Group vertreten ist.

Unter anderem wird es auch neue Funktionen fiir
die Mitarbeitenden geben. Von welchen neuen
Funktionen sprechen wir hier konkret?

Harry Bechler: LOGA bietet viele Funktionen,
die wir in den kommenden Monaten und Jahren
nach und nach einrichten werden. Unter anderem
kénnen Lohnabrechnungen abgerufen, Urlaubsan-
trdge erstellt oder Spesen erfasst werden - alles

online. Weiter ist es auch moglich, Mitarbeiterge-
sprdche und dazugehdrende Personalentwicklungs-
massnahmen online abzubilden. Unserer Strukturen
sind heute zwar noch nicht soweit, dass wir alle
Funktionen sofort umsetzen kénnten. Mit LOGA
haben wir allerdings ein System, das dies alles kann,
und somit sind wir bestens fir die kommenden An-
forderungen ger(stet.

Inwiefern miissen sich die Mitarbeitenden auf neue
Prozesse und Abldufe einstellen?

Daniel Strub: Anfang Jahr haben wir einen neuen
Lohnzahlungsablauf eingefiihrt. Darliber haben wir
bereits im Januar in einem personlichen Schreiben
informiert. Wir sind neu beispielsweise in der Lage,
alle Zulagen monatsgerecht zu bezahlen und in der
Finanzbuchhaltung zu verbuchen. Nachzahlungen
kénnen zudem friher Gberwiesen werden. Dies
fiihrt alles zu mehr Transparenz fir die Mitarbeitenden.
In Zukunft kénnen auch mehr Abldufe elektronisch
eingerichtet werden. So reduzieren wir Schritt fir
Schritt gedruckte Formulare.

Welche Vorteile bietet ein System wie LOGA auf
langffristige Sicht?

Daniel Strub: Mit LOGA kénnen wir besser Sy-
nergien nutzen und jegliche Kennzahlen und Aus-
wertungen Uber die Beschdftigten der Bell Food
Group zentral erstellen. Selbstverstdandlich werden

keine individuellen Daten ausgewertet. Es geht nicht
um eine Kontrolle der einzelnen Person, sondern
wir wollen eine Gesamtibersicht zu bestimmten
Kennzahlen.

Bis 2020 soll das System schrittweise in der ge-
samten Gruppe ausgerollt werden.

Welche Schritte stehen nun an, um einen solchen
Rollout moglich zu machen?

Harry Bechler: Im Januar 2018 haben wir bei
Bell Schweiz, Eisberg in der Schweiz und Polen sowie
bei Hubers Landhend!l und Sitag die Lohnverarbei-
tung eingeflihrt. Zurzeit definieren wir die Roadmap
2018 und streben hauptsach-

lich die Lohnverarbeitung in Bis 2020 méchten wir
weiteren Divisionen an. Die  LOGA in der ganzen

daraus gewonnen Erkennt-  Bell Food Group einfiihren.

nisse werden analysiert und

bei der zukinftigen Umsetzung berilcksichtigt.
Zurzeit diskutieren wir die rasche Einflhrung des
Bewerbermanagementsystems in den deutsch- und
franzoésischsprachigen Unternehmen, weil wir ja
kinftig eine Corporate Site und dort die Karrieres-
eite haben werden. Bis 2020 mochten wir LOGA in
der ganzen Bell Food Group einflihren. « sh
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Die Aus- und Praxisbilder der Bell Food Group

Offen, nah und vor

allem eins:
sehr engagiert

Pro Jahr bildet die Bell Food Group Uber hundert Lernende in rund 16
verschiedenen Berufsrichtungen aus. Die Betreuung von Auszubildenden
ist mit grosser Verantwortung verbunden, schliesslich sind sie die nachste
Generation von Fachkraften. In einem Interview lasst Look! daher die
Aus- und Praxisbilder zu ihrer Rolle in der Ausbildung zu Wort kommen.
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Was sind Ihre Aufgaben als Ausbilder
bzw. Praxisbilder?

Giinter Grabher: Ich sehe mich als
Organisator und Dienstleister des gan-
zen Ausbildungswesens in unserem Be-
trieb. Vom Marketing, Uber Recruiting,
Lehrvertrage, Schulanmeldungen, No-
tenlberwachung, Lernhilfe, Motivator,
etc. bis hin zur Weiterbeschaftigung
nach der Lehre. Gleichermassen bin ich
auch Vermittler zwischen Lernenden
und Ausbilder oder Ausbilder und Aus-
bilder sowie Eltern und Betrieb. Anlauf-
stelle bei schulischen, beruflichen wie
auch privaten Problemen.

Warum engagieren Sie sich fiir die Aus-
bildung?

Johannes Ranft: Mir ist es wichtig,
fahige Fachkrafte fir unser Unterneh-
men und den Arbeitsmarkt auszubilden.
Fir junge Leute den Grundstein ins Be-
rufsleben so gut wie moéglich zu legen.
Die Kollegen fiir den Berufsalltag vorzu-
bereiten und ihnen aufzuzeigen, was es
heisst, Verantwortung als Fachkraft zu
Gbernehmen.

Christian Reich: Da ich selber zwei
Berufslehren abgeschlossen habe, weiss
ich, wie wichtig eine gute Berufsbildung
flr den Eintritt in die Arbeitswelt ist. Gut
ausgebildete Berufsleute sind ein wichti-
ger Pfeiler unserer Wirtschaft.

Was schdtzen Sie besonders an Ihrer
Aufgabe?

Glinter Grabher: Etwas bewegen zu
konnen. Losungen, auch unkonventio-
nelle, fir die Herausforderungen zu fin-
den. Neue Wege zu gehen, um ans Ziel
zu kommen.

Christian Reich: Der Umgang mit
den Lernenden macht mir grossen
Spass, da ich mein Wissen gerne weiter-
gebe. Es ist schon zu sehen, wie sich die
Lernenden wdahrend ihrer Ausbildung
entwickeln.

Was ist Ihnen personlich in der Ausbil-
dung besonders wichtig ?

Claudio Wicki: Ich lege besonders
grossen Wert auf Anstand und Plnkt-
lichkeit. Auch das genaue Arbeiten hat

fur mich einen grossen Stellenwert. Au-
sserdem schdtze ich den regelmadssigen
und personlichen Austausch mit meinen
Mitarbeitern und Auszubildenden sehr.

Johannes Ranft: An erster Stelle
mochte ich ein Vorbild fir die jungen
Kollegen sein. Daneben lege ich Wert
darauf, mein Fachwissen so gut es geht
vollstandig an die Auszubildenden wei-
terzugeben. Ich mochte die Lehrzeit
spannend und abwechslungsreich ge-
stalten.

Was mochten Sie Ihren Auszubilden-
den weitergeben?

Claudio Wicki: Mir ist es wichtig mei-
ne Auszubildenden auf die kommenden
Berufsjahre erfolgreich vorzubereiten. In
einer Welt voller Moglichkeiten nach der
Ausbildung, mdchte ich eine gute Basis
gebildet haben. Ausserdem ist es mir
wichtig, dass Sie auf spannende und
lehrreiche ersten Berufsjahre gerne zu-
rick blicken kénnen.

Welche Lektion haben Sie von lhren
Auszubildenden gelernt?

Giinter Grabher: Vor allem meinen
Blickwinkel und Standpunkt von Zeit zu
Zeit zu verandern. Sich in die Lage, Ge-
fihlswelt der Jungen hinein zu verset-
zen. Nicht immer alles zu ernst nehmen.

Christian Reich: Ich habe gelernt,
dass man in hektischen Situationen nicht
zusétzlich Ol ins Feuer giessen soll. Es ist
meistens besser, kurz inne zu halten und
die Situation zu analysieren.

Claudio Wicki: Meine Auszubilden-
den haben mich in vielerlei Hinsicht be-
einflusst. Es ist wichtig, die verlangten
Grundsatze selber einzuhalten und ih-
nen ein gutes Vorbild zu sein. Sie haben
mich auch gelehrt, nie stehen zu bleiben
und immer daran interessiert sein, Neu-
es zu lernen. Denn nur so kann man in
der heutigen Arbeitswelt bestehen.

Johannes Ranft: Das Schubladen-
denken aufzugeben und immer offen zu
sein fur Uberraschungen! e sh

Arbeiten bei der Bell Food Group

Name: Christian Reich
Funktion: Produktionsleiter
Funktion in der Ausbildung:
Praxisbilder

Arbeitsort: Dillikon (CH)

Name: Johannes Ranft
Funktion: stellv. Ver-
packungsleitung

Funktion in der Ausbildung:
Ausbilder Fachkraft fiir Lebens-
mitteltechnik und Maschinen &
Anlagen Fihrer

Arbeitsort: Suhl (DE)

Name: Giinter Grabher
Funktion: Koordinator
Berufsbildung
Arbeitsort: Schaan (FL)

Name: Claudio Wicki
Funktion: Leiter Unterhalt
HLKK / Stv. KOPAS

Funktion in der Ausbildung:
Praxisbilder, Fachmann
Betriebsunterhalt EFZ
Arbeitsort: Zell (CH)

«Mir ist es wichtig meine
Auszubildenden auf die
kommenden Berufsjahre
erfolgreich vorzubereiten.»

LOOK! 01/18 13



Im Bell-Herstellungsbetrieb im spanischen Azuaga dreht sich alles
um das Fleisch der begehrten Ibérico-Schweine. Mit der Ubernahme des
Standorts vor knapp einem Jahr hat Bell den Grundstein ftr
den weiteren Ausbau seines Sortiments an hochwertigen spanischen
Schinken- und Charcuterie-Spezialitdten gelegt.

Die Extremadura im Stidwesten Spa-
niensist fiir Touristen noch eher ein
Geheimtipp. Alles andere als geheim
sind aber die Schinken-und Charcu-
terie-Spezialitdten, die dieser Land-
strich hervorbringt. Sie stammen
vom Ibérico-Schwein, das in dieser
trockenen und heissen Gegend per-
fekte Bedingungen vorfindet. Die
Tiere fur Schinken der hochsten
Qualitatsstufen verbringen die letz-
ten Wochen der Mast in Eichenhai-
nen, wo sie viel Auslauf haben und
sich von Eicheln, Krdautern und Gras
ernahren.

Aus ihrem Fleisch wird im Be-
trieb in Azuaga der begehrte Jamén
Ibérico hergestellt. Seit April 2017
gehort der Standort in der Provinz
Badajoz, der bereits seit Giber zehn
Jahren besteht, zur Bell-Familie. Neben Schin-
ken entstehen hier auch spanische Wurst-
waren, sogenannte Embutidos. Damit hat das
Unternehmen in Spanien ein drittes Stand-
bein, um dieses Segment weiter auszubauen.
Schliesslich wachst die Nachfrage nach den
hochwertigen Spezialitdten aus dem sonnigen
Siiden stetig.

«Jamon Ibérico gilt in ganz Europa als In-
begriff fiir perfekten Schinkengenuss», erlau-
tert Stephan Holst, Bereichsleiter Marketing &
Kommunikation bei Bell Deutschland. «Von
der besonderen Tierhaltung bis hin zu den
traditionellen Herstellungsmethoden tragen
zahlreiche Faktoren zu seiner herausragenden
Qualitat bei.»

Im Betrieb in Azuaga widmen sich aktuell
20 Mitarbeiter unter der Fiihrung von Werks-
leiterin Laura Pardo, die auch fiir den Standort
der spanischen Bell-Zentrale in Casarrubios
verantwortlich ist, mit viel Erfahrung und Liebe
den traditionsreichen Kostlichkeiten. Die rund
12’500 Quadratmeter grosse Produktionsflache
koénnen so pro Jahr etwa 150'000 Schinken und
1'000 Tonnen Rohwurst-Spezialitaten verlassen.

Ibérico-Schinken gibt es in
drei festgelegten Qualitdtsstu-
fen, diealle in Azuaga hergestellt
werden. Neben der Fiitterung
und der Haltung der Tiere spielt
fiir die Einordnung auch die Ge-
netik eine entscheidende Rolle.
So gibt es Schweine, die vollstan-
dig, zu 75 oder zu 50 Prozent zur
Ibérico-Rasse gehoren.

Als «Konigsklasse» gilt der
Jamon Ibérico 100 % de Bellota,
derauch unter dem Namen «Pata
Negra» bekannt ist. Er wird bei
Bell unter anderem unter den
strengen Voraussetzungen der
«Denominaciones de Origen Pro-
tegidas» (DOP) hergestellt, was
der «geschiitzten Ursprungsbe-
zeichnung» entspricht. Dari-
ber hinaus produziert das Team auch Ibérico
Schinken mit den Qualitdtsbezeichnungen
Cebo de Campo und Cebo.

Auch bei den Embutidos aus Azuaga sind
aller guten Dinge drei. Zu den bekannten Klas-
sikern gehort die grobkdrnige Chorizo, der eine
grosse Portion Paprika sowohl ihre besondere
Note als auch ihre typische
rote Farbe verleiht. Als edle
luftgetrocknete Rohwurst
aus der Schweinelende tiber-
zeugt Lomo durch einen
abgerundeten Geschmack, der durch eine lan-
ge Reifezeit von 90 Tagen entsteht. Als weitere
Variante produziert der Standort die ebenfalls
luftgetrocknete Salchichén, die mit Oregano und
Knoblauch gewiirzt wird.

Ab Mitte 2018 sind die Delikatessen aus der
Extremadura auch in Deutschland erhaltlich.
Sie kommen im Rahmen des internationalen
Rollouts der Marke Bell in den Handel und ge-
horen damit zu den ersten Produkten in den
deutschen Kiihlregalen, die das ovale Logo der
Schweizer Nummer eins tragen. « mr

Ibérico-Schinken
wird in drei Qualitats-
stufen unterteilt.
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Antibiotikaeinsatz in der Schweizer Gefligelproduktion

FAKTEN WIDERLEGEN
PAUSCHALURTEILE

Bakterien, die gegen Antibiotika resistent sind, kommen weltweit immer
haufiger vor. In den Medien und der 6ffentlichen Meinung wird haufig
die Tierproduktion als Ursache fiir die Vermehrung dieser Bakterien
angefuhrt. Eine plakative Aussage, die der Situation nicht gerecht wird,
findet Prof. Dr. Roger Stephan von der Universitat Zurich.

LOOK! 01/18

Bakterien sind winzige Lebewesen, die aus nur einer Zelle
bestehen. Sie kommen {iberall vor und kdnnen zwischen
Menschen, Tieren und der Umwelt ibertragen werden.
Sie konnen harmlos oder sogar niitzlich sein, einige sind
jedoch Erreger von Krankheiten.

Zur Behandlung dieser Krankheiten werden in der
Veterindr- und Humanmedizin Antibiotika eingesetzt.
Sie hindern die Bakterien daran, sich zu vermehren, oder
toten sie ab - sie miissen jedoch mit Bedacht eingesetzt
werden. Wird ein Antibiotikum wahllos oder falsch an-
gewendet, kann es seine Wirkung verlieren. Die unsach-
gemadsse Behandlung mit Antibiotika kann dazu fiithren,
dass Bakterien Resistenzen bilden. Durch genetische
Mutationen erhalten die Bakterien neue Eigenschaften,
die sie vor Antibiotika schiitzen. Es gibt Bakterien, die
gegen mehrere oder auch alle verfiigbaren Antibiotika
resistent sind: Sie sind multiresistent. Meistens sind
diese weder aggressiver, noch verursachen sie haufiger
Infektionen als die nicht-resistenten Bakterien. Multire-
sistente Bakterien sind aber deshalb gefdhrlicher, weil im
Falle einer Infektion ein Grossteil der Antibiotika nicht
mehr wirkt.

Behandlungsrate in der Gefliigelproduktion

auf tiefem Niveau

In der Diskussion zur Zunahme von multiresistenten
Bakterien ist der Einsatz von Antibiotika in der Tierpro-
duktion eine oft genannte Ursache. Die Tatsache, dass
multiresistente Bakterien beim Gefliigel haufig gefunden
werden, erzeugte in den Medien wiederholt ein grosses
Echo.

Ohne Kenntnisse der genauen Sachlage werden in
den Medien und in der 6ffentlichen Meinung vorschnel-
le Schlussfolgerungen gezogen, wonach die Situation auf
einen libermdssigen Einsatz von Antibiotika in der Tier-
produktion zuriickzufiihren ist und die Gefliigelmast
hauptverantwortlich fiir die Resistenzen beim Menschen
sei. Gemadss Prof. Dr. Roger Stephan vom Institut fiir Le-
bensmittelsicherheit und -hygiene der Universitdt Ziirich
werden diese plakativen Behauptungen der Situation je-
doch nicht gerecht.

In der Schweizer Gefliigelproduktion ist die Antibioti-
kabehandlungsrate international auf sehr tiefem Niveau:
Weniger als jede 10. Herde erfahrt eine Behandlung mit
Antibiotika; 90 bis 95 Prozent miissen nie mit Antibio-
tika behandelt werden. Der Einsatz von Antibiotika als
Wachstumsforderer wurde zudem sowohl in der Schweiz
alsauchin der EU bereits vor Jahren verboten. Von einem
flichendeckenden, missbrauchlichen Antibiotikaeinsatz
kann daher nicht gesprochen werden.

Weiter gilt es zu beachten, dass die in Schweizer Gefliigel-
bestanden eingesetzten Wirksubstanzen in der Regel nicht

Prof. Dr. Roger Stephan, Veterindrmediziner und Direktor des
Instituts fir Lebensmittelsicherheit und -hygiene der VetSuisse-
Fakultdt der Universitdt Zirich leitete mehrere Untersuchungen
zur Resistenzenproblematik bei Geflligel und Gefligelfleisch.

die Resistenzen verursachen, die beim Men-
schen gefunden werden. Untersuchungen ha-
ben gezeigt, dass beim Menschen andere multi-
resistente Typen dominieren als beim Gefliigel.

Die richtige Kiichenhygiene kann
entscheidend sein

Der Ursprung und die Ubertragungswege resis-
tenter Keime sind heute noch nicht abschlie-
ssend geklart. Bei der Einhaltung gewisser Ver-
haltensregeln ist die Gefahr einer Ubertragung
jedoch sehr gering. Dazu gehort vor allem die
richtige Hygiene im Umgang mit Fleisch. Auf-
getautes Fleisch sollte unter keinen Umstan-
den wieder eingefroren werden. Rohes Fleisch
gilt es grundsdtzlich von bereits zubereitetem
Fleisch sowie roh konsumierten Lebensmitteln
zu trennen. Kiichenutensilien missen nach
Kontakt mit rohem Fleisch jeweils griindlich
mit heissem Wasser und Seife gereinigt wer-
den - das giltauch fiirs Hindewaschen. Fiir die
Zubereitung von Gefliigel macht es Sinn, ein
separates Brettchen und Messer zu verwenden.
Wichtigistzudem insbesondere das richtige Er-
hitzen von Fleisch, denn beim Erhitzungspro-
zess (+ 70 °C) werden Bakterien abgetdtet. Daher
muss vor allem Gefliigel vor dem Konsumieren
entsprechend erhitzt werden. « sh

Mehr Informationen dazu finden Sie unter:
www.sichergeniessen.ch.

LOOK! 01/18 17
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Nachhaltigkeit bei Gastro Star

Kleine Schritte -
Grosse Wirkung

Um sich nachhaltig auszurichten, sind nicht immer grosse Veranderungen
notig. Das Beispiel Gastro Star beweist, dass auch mit vielen kleinen
Massnahmen etwa Stromverbrauch und CO2-Ausstoss spurbar reduziert
werden konnen. Damit erfUllt die Eisberg-Tochter sowohl die Vorgaben
von Bell als auch die der Energie-Agentur der Wirtschaft (ENAW).

Der Einsatz des

ElektrOShUEtleS Spﬁll’t elektrisch angetrieben und spart
run.d 9’000 Liter 5o pro jahr rund 9'000 Liter Die-
Diesel pro Jahr.  sel ein. «<wir wollten ausprobie-

Seit Anfang 2017 fahrt das sogenannte Elektro-
shuttle zwischen dem Produktions- und dem
Logistikstandort von Gastro Star in Ddllikon
hinund her. Wie der Name schon
vermuten ldsst, wird der LKW

ren, ob der Shuttle-Betrieb auch
auf diese Art funktioniert», berichtet Pascal
Koch, derdas Thema Nachhaltigkeit bei Gastro
Star betreut. «Nach rund einem Jahr kénnen
wir nun sagen, dass wir damit sehr
gute Erfahrungen gemacht ha-
ben und sich das System fir
uns bewahrt hat.»
Zudem betreibt der
Anbieter von Salaten,
Frichten und Gemise
fiir Grossverbraucher in
seinem Herstellungsbe-
trieb Feldhof in Dallikon
eine Kldranlage in Kom-

bination mit einem Blockheizkraftwerk. Die
Restabfdlle aus der Salat-Verarbeitung werden
so in der Biogasanlage in Energie umgewan-
delt, die dann das Wasser fiir die Waschanlage
fiir Transportbehalter aufheizt. Dieses System,
das der Standort bereits seit 1999 nutzt, wurde
zwischenzeitlich erweitert, um den heutigen
Anforderungen gerecht zu werden.

Dariiber hinaus helfen Gastro Star zahl-
reiche weitere Massnahmen dabei, die Ener-
gie- und CO,-Bilanzen kontinuierlich zu opti-
mieren. Dazu gehort die Modernisierung oder
der Austausch von Kithlanlagen ebenso wie der
Einsatz von stromsparenden LED-Leuchten
oder der Einbau von besser isolierten Fenstern
in den Gebduden. «Immer wenn wir etwas er-
neuern oder verandern, schauen wir, ob wir
dabeiauchin Sachen Nachhaltigkeit etwas ver-
bessern kénnen», erldutert Pascal Koch. «Die-
se Vorgehensweise verfolgt Gastro Star bereits
seitvielen Jahren aus der Uberzeugung heraus,
dass wir mit den Ressourcen und der Umwelt
verantwortungsvoll umgehen miissen.»

Um sein Energiema-
nagement auf solide Fiisse
zu stellen, arbeitet Gastro Star
daher auch bereits seit rund 15 Jah-
ren mit der EnAW zusammen. Der Verein, der
von den Verbdnden der Schweizer Wirtschaft
gegriindet wurde, unterstiitzt Unternehmen
dabei, langfristige Ziele vor allem fiir Energie-
verbrauch und CO,-Ausstoss zu entwickeln
und diese Schritt fiir Schritt zu verwirklichen.
Kein Problem fiir Gastro Star: In den vergange-
nen Jahren erreichte das Unternehmen seine
Nachhaltigkeitsziele regelmdssig und erhielt
alljahrlich das Zertifikat der Agentur, das be-
statigt, dass es sich fiir den Klimaschutz und
die Energieeffizienz einsetzt.

Neben der freiwilligen Zusammenarbeit
mit der EnAW unterliegt Gastro Star als Toch-
terunternehmen von Eisberg auch der Nach-
haltigkeitsstrategie der Bell Food Group. «Da
wir in diesem Bereich bereits seit Jahren gut
aufgestellt sind, konnten wir auch die Anfor-
derungen der Gruppe mit nur wenigen Anpas-

sungen erfiillen», sagt Pascal Koch.
Werden neue Massnahmen fir die
Standorte beschlossen, ibernehmen die je-
weiligen Bau- und Produktionsverantwortlichen
die Umsetzung. Flirdie Sammlung und Analyse der Daten
beispielsweise zu Einsparungen beim Energieverbrauch
ist seit einem Jahr Pascal Koch zustandig. Bei dem Mit-
arbeiter im Prozessengineering laufen alle Fiden zusam-
men und er erstellt daraus die erforderlichen Reportings
fiir die EnAW und Bell Food Group. Zudem ist er Mitglied
des Competence Centers Nachhaltigkeit und Logistik
der Bell Food Group, in dem sich
Vertreter der gesamten Gruppe ~ Von den Erfahrungen
@iber ihre Erfahrungen mit den  profitiert die gesamte
Aktivititen zur Steigerung der  Bell Food Group.
Nachhaltigkeit austauschen. So
konnen alle Bereiche der Gruppe von den Erkenntnis-
sen der anderen profitieren und sie fiir die Entwicklung
eigener Nachhaltigkeitsprojekte nutzen. « mr
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Hugli im Portrat

DER DECKEL PASST
AUF DEN TOPF

Seit Januar 2018 ist die Hiigli Gruppe Teil der Bell Food Group.

Hiigli ist ein internationales Lebensmittel-Unternehmen, das auf die
Herstellung und den Vertrieb von Suppen, Saucen, Bouillons, Wiirzen,
Antipasti, Desserts und Fertiggerichten spezialisiert ist. Doch wer
genau steckt hinter dem Namen Hiigli und wie ist das Unternehmen
entstanden?

LOOK! 01/18

Die Geschichte der Hiigli begann 1935 mit der
Erfindung des ersten industriell gefertigten
Bouillonwiirfels, auch «Brodox» genannt. Beat
Stoffel, Griinder des Unternehmens, entschied
sich zu Ehren des Entwicklers des Wiirfels,
Otto Hiigli, dazu, das Unternehmen nach ihm
zu benennen. Dieser wurde ebenfalls zum ers-
ten Geschaftsfiihrer von Hiigli, die zundchst
im schweizerischen Arbon am Bodensee an-
sdssig war.

Ein Jahr nach der Griitndung war klar, wo-
hin die Reise von Hiigli gehen sollte. Das Un-
ternehmen spezialisierte sich fortan auf die
Herstellung von kochfertigen Suppen, Saucen,
Bouillons und Speisewiirzen. Beim Vertrieb
der Produkte konzentrierte sich Hiigli auf
Grosskunden aus der Gastronomie und der Le-
bensmittelindustrie. Damit setzte das Unter-
nehmen bereits friith in seiner Geschichte auf
zwei Bereiche, die in der Lebensmittelindustrie
heute als «trendy» bezeichnet werden konnen:
AufConvenience-Produkte und auf den Bereich
Food-Service. 1974 zog das Unternehmen von
Arbon nach Steinach, wo sich bis heute der
Hauptsitz des Hiigli Holding AG befindet.

Expansion ins Ausland

Mit der Griindung der Tochtergesellschaft
Hiigli in Hard, Osterreich, erfolgte 1959 der
Schritt ins Ausland. Kurz darauf iibernimmt
Hiigli 1964 die Radolf-Werke in Radolfzell in
Deutschland. Der Betrieb in Radolfzell wurde
ab 1990 schrittweise erweitert und ist heute
mit iber 700 Mitarbeitenden der mit Abstand

«Brodox» ist der erste
industriell hergestellte
Bouillonwiirfel.

grosste und auch modernste Pro-
duktionsstandort der Hiigli Gruppe.
Hergestellt werden dort vor allem
Trockenmischprodukte wie Suppen,
Saucen oder Wiirzen sowie Desserts
und Fertiggerichte.

Abdem Jahr2000 erfolgten meh-
rere Expansionsschritte in immer
schnellerem Tempo. Durch die Uber-
nahme der Firma Bonita in Tschechi-
en sicherte sich Hiigli den Eintritt in
den osteuropdischen Markt. Vom
Standort in Zasmuky beliefert Hiigli
vor allem Retail- und Gastronomie-
kunden in Tschechien, Polen, Un-
garn und der Slowakei.

Titelstory
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2005 tibernahm Hiigli gleich zwei weitere
Produktionsstandorte. In Deutschland kam
mit der Ubernahme der Inter-Planing GmbH
der Standort Neuburg hinzu. Die Ubernahme
der Supro AG in St. Gallen bedeutete fiir Hig-
li zugleich die Erweiterung des Produktsorti-
ments um fliissige Saucen und Salatdressings.
Um das Angebot an fliissigen Convenien-
ce-Produkten fiir Gastronomie und Lebens-
mitteleinzelhandel weiter auszubauen, stiess
2007 der italienische Saucenspezialist Ali-Big
zu Hiigli hinzu. Im Jahr darauf folgte die Uber-
nahme des Unternehmens Contract Foods in
Redditch, Vereinigtes Konigreich.

Seit 2013 ist die Food-Service Marke ,Fami-
lie Vogeley" Teil der Hiigli-Familie. Zwei Jahre
spater kamen dann auch die Marken EDEN und
granoVita hinzu, zwei gut etablierte Marken

mit Giber 100 Jahren Kom-

Ab dem Jahr 2000  petenz fiir gesunde Ernih-
erfolgten mehrere  rung. Die Hiigli Standorte
Expansionsschritte. ~ wurden in diesem Zuge

um den Vertriebsstandort
in Northamptonshire, Vereinigtes Konigreich,
und den Produktionsstandortin La Vall d’'Uix6
in Spanien erweitert. 2016 erwarb die Hiigli
Gruppe zusatzlich die Mehrheitsbeteiligung
an der hollandischen Bresc B.V.

Die Experten fiir individuelle
Lebensmittelprodukte

Heute ist Hiigli mit rund 1'500 Mitarbeitenden
an 15 Standorten europaweit aktiv. Pro Jahr
werden an den Produktionsstandorten knapp
60'000 Tonnen hochwertige Lebensmittel pro-
duziert und 2017 erwirtschaftete Hiigli einen
Umsatz von 384 Millionen Franken.

Die Unternehmensbereiche
(Divisionen) der Hiigli Gruppe sind
strategisch nach den individuellen
Anforderungen der Kunden ausge-
richtet. Die Division Food Service be-
treut den Ausser-Haus-Markt, wah-
rend der Lebensmitteleinzelhandel,
Marken-Inhaber und Lebensmittel-
hersteller von der Division Custo-
mer Solutions betreut werden. Die
Division Food Ingredients ist An-
sprechpartner fiir Konzerne der Le-
bensmittelindustrie. Mit den Hug-
li-eigenen Bio-Marken beliefert die
vierte Division Consumer Brands
Reformhduser, Biomarkte oder auch
den Lebensmitteleinzelhandel.

Hiigli zeichnet sich vor allem
durch Kulinarik, Kreativitdt und
Schnelligkeitaus. Kulinarik bedeutet
fiir Higli Leidenschaft und Hingabe
fiir Lebensmittel - von der Auswahl
der Zutaten, iiber die Entwicklung
der Rezeptur bis hin zum kreativen
Serviervorschlag. Kreativitdt ist die
Basis flir Innovationen. Dies gilt so-
wohl bei der Produktentwicklungals
auch im Marketing. Diese Unterneh-
mensstruktur befahigt Hiigli schnell
und flexibel auf Kundenwiinsche
zu reagieren. ¢ Marina Schmid, Marke-
ting Managerin bei Hiigli

Bell Food Group Ubernimmt die Higli Holding AG

Ein Schulterschluss,
der Sinn macht

Mit der Ubernahme der Hiigli Holding AG (Hiigli) stdrkt die
Bell Food Group ihre Stellung im internationalen Convenience-
Markt markant. Kiinftig wird der Bereich Convenience

rund eine Milliarde Franken zum Konzernumsatz beitragen.

Seit dem 8. Februar 2018 und dem
Freigabeentscheid der Wettbe-
werbsbehorde ist es offiziell: Die
Bell Food Group tibernimmt Dr. A.
Stoffel Holding und damit 50,2 Pro-
zent der Anteile an Hiigli. Durch den
Zusammenschluss mit der Bell Food
Group, die Hiigli als selbstandiges
Unternehmen weiterfiihren will, ist
der Fortbestand des bisherigen er-
folgreichen Geschdftsmodells von
Hiugli gesichert.

Damit kommt zusammen, was zu-
sammengehort. Denn das Produkt-
portfolio von Hiigli im Bereich der
haltbaren Convenience erganzt die
bestehenden frischen und ultrafri-
schen Convenience-Sortimente der
Bell Food Group auf ideale Weise.
Hiigli verfiigt zudem {ber eine ver-
gleichbare Geschichte, Kultur und
Unternehmensphilosophie und ver-
folgt eine dhnliche internationale
Wachstumsstrategie wie die Bell
Food Group.

«Zusammen mit der Starkung un-
serer angestammten Geschaftsfel-
der ist die Ubernahme von Hiigli
ein wichtiger Meilenstein unserer
Wachstumsstrategie im Convenien-
ce-Bereich», erklart Hansueli Loosli,
Verwaltungsratsprasident der Bell
Food Group die Ubernahme.

Durch den Schulterschluss mit Hiigli baut die Bell Food
Group ihre Stellung im wachstums- und margenstarken
Convenience-Markt markant aus und wird kiinftig rund
ein Viertel des Konzernumsatzes mit Convenience-Pro-
dukten erzielen. Speziell im wichtigen Food-Service-

Markt starkt die Bell Food Group
ihre bisherige Position dank der
direkten Distribution und der er-
fahrenen Verkaufsmannschaft von
Hiigli. Zudem erweitert Bell Food
Group damit ihre internationale

Die Bell Food Group

und Hiigli verfiigen tber
eine dhnliche Unterneh-
mensphilosophie.

Prasenz in den wichtigen europdischen Markten. Weitere
Potenziale ergeben sich durch Synergien in der Beschaf-
fung, durch die Ausdehnung der Kundenportfolios sowie
durch den Know-how-Austausch in der Entwicklung und

anderen Technologiebereichen. ¢ fv
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Céline Fougerouse geniesst ihre Freizeit im Ruderboot

FASZINATION

Rudern

Seit zwei Jahren rudert Céline Fougerouse in ihrer Freizeit und geniesst

dabei jede Facette des komplexen Sports, der ihr weit mehr bietet als ein hervor-
ragendes Kraft- und Konditionstraining. Mitten in der Natur, weit weg

von Verkehrs- und Alltagsldrm, trdgt ndmlich jeder Ruderschlag dazu bei, den
Kopf freizubekommen und einen Ausgleich zum Alltag zu schaffen.

Zur Person

Name: Céline Fougerouse
Tatigkeit bei Bell Frankreich:
Personalverantwortliche

Bei Bell Frankreich seit:
Marz 2017

Alter: 44

LOOK! 01/18

Am Anfang jeder Leidenschaft ste-
hen Neugierde und Interesse. Bei
Céline Fougerouse wurde beides ge-
weckt, als sie vorein paarJahren vom
Ufer aus Ruderboote dabei betrach-
tete, wie sie unter den dynamischen
und gleichmdssigen Ruderschldgen
der Besatzung elegant und anmutig
iber die spiegelglatte Wasserober-
flache glitten. Ausschlaggebend fiir
ihre Entscheidung, mit dem Ruder-
sport zu beginnen, war dann jedoch

Céline Fougerouse, vorne
rechts mit griiner
Flasche, zusammen mit
ihren Ruderkollegen.

ihr Sohn, der vor drei Jahren einem Ruderclub
beitratund ihrsoaus erster Hand den Sport nd-
herbringen konnte.

Mittlerweile findet sich Céline Fougerouse
selbst einmal pro Woche fiir einen halben Tag
hinter den Rudern, wobei sie nur widrigste
Wetterbedingungen davon abhalten, wie sie
betont: «Das Schone am Rudersport ist, dass
man ihn ganzjdhrlich draussen ausiiben kann.
Einzig und allein die Natur kann mir einen
Strich durch die Rechnung machen, wenn bei-
spielsweise alles zufriert oder Sturmbden fiir
einen hohen Wellengang sorgen». Es ist diese
Naturverbundenheit, die sie am Rudersport
schdtzt. Denn an der frischen Luft, umgeben
von Wasser und dem Griin der Uferb6schun-
gen, bietet ihr das Rudern einen ruhigen Kon-
trast zum larmgepragten Verkehr und Stadtle-
ben.

Neben dem Erholungsaspekt ist es aber
auch das ausgezeichnete Training, das den
Sport so attraktiv macht. Rudern fordert den
Korper in den Bereichen Ausdauer wie auch
Kondition und trainiert gleichzeitig alle
Hauptmuskelgruppen. Dank der fliessenden
Bewegungsabldufe und der sitzenden Position
istdas Training zudem besonders gelenkscho-
nend.

Durch die verschiedenen Boots-
kategorien, die vom Einplatzer tiber
den Zweier, Vierer und Achtpldtzer
reichen, kann der Rudersportalleine
oder als Mannschaftssport betrieben
werden. Dabei schdtzt Céline Fouge-
rouse beim Rudern in Mehrplitzern
vor allem, wie unterschiedlich eine
Besatzung sein kann. «Es treffen
neben unterschiedlichsten Erfah-
rungsniveaus, vom Anfdanger bis
zum erfahrenen Wettkdmpfer, auch
verschiedene Altersgruppen auf-
einander. Unsere Mitglieder sind
zwischen 18 und 80 Jahre alt — ein
durchaus spannender Mix». Als
Mannschaftssport sind zudem gute
Kommunikation und Koordination
jedes Einzelnen essentiell fiir den
Erfolg. Dank der geteilten Leiden-
schaft und Motivation stellt das aber
kaum ein Problem dar.

Der Rudersport besitzt auch
eine kompetitive Komponente, wie
beispielsweise die weltberithmte
Ruderregatta zwischen den Univer-
sitdten Oxford und Cambridge un-
terstreicht. Ambitionen und Ehrgeiz

zeigen sich natiirlich auch bei Céline
Fougerouse. Zwar nimmt sie an kei-
nen Wettkdmpfen teil, freut sich
aber iiber jeden erzielten Fortschritt
und betont, dass sie auch mehrta-
gige Exkursionen durchaus reizen.
«Rudern bietet viele Moglichkeiten
fiir malerische Unternehmungen.
Was ich mir beispielsweise gut vor-
stellen kann, ware eine Durchque-
rung von Paris im Ruderboot auf der
Seine.» e jz

«Einzig und allein die
Natur kann mir dabei
einen Strich durch

die Rechnung machen.»

Rudersport

Rudern als Kraftausdauer-Sportart kann in

zwei Kategorien unterteilt werden: Beim
sogenannten «Skullen» nutzt der Sportler
zwei einzelne Ruder; beim Riemenrudern
hingegen ein einziges, das beidhdndig
geflihrt wird. Je nach Bootsgattung bedarf
es einer unterschiedlichen Besatzung. Die
Spanne reicht dabei von einer bis acht
Personen. Dank der Einbindung diver-
ser Muskelgruppen, gelenkschondender
Bewegungsabldufe und niedrigem Ver-
letzungspotenzial wird Rudern von vielen
Sportphysiologen als eine der komplettes-
ten Sportarten erachtet.

LOOK! 01/18 25



26

Jubilden

LOOK! gratuliert den Jubilaren von Marz bis Mai 2018

Bell Schweiz

20 Dienstjahre

Christophe Lirot, 1. Marz, Bell, Basel
Kamalandua Diquizeiko, 1. Mdrz, Bell, Basel
Fabrice Goepfert, 1. Marz, Bell, Basel

René Sigrist, 16. Mdrz, Bell, Basel

Pascal Wolff, 16. Mdrz, Bell, Basel

Guy-Guy Matandi Matuta, 1. April, Bell, Basel
Honoré Mulemba Lubangi, 1. April, Bell, Basel
Selvakumar Selvaratam, 1. April, Bell, Basel
Yvan Radukic, 6. April, Bell, Oensingen
Dagoberto Vicente, 15. April, Bell, Basel
Gnaneswaran Selliah, 20. April, Bell, Zell
Philippe Heyer, 25. Mai, Bell, Oensingen

25 Dienstjahre

Marc Pelletier, 1. Marz, Bell, Basel

Brigitte Muller, 1. Marz, Bell, Basel

Stefan Pfister, 1. Mdrz, Bell, Oensingen
Hanspeter Schopfer, 1. April, Bell, Oensingen
Antonio Leite, 8. Mai, Cher Mignon

30 Dienstjahre

Eric Vonachen, 4. Marz, Bell, Basel

Josef Stadelmann, 1. April, Bell, Zell
Daniel Mecker, 18. Mai, Bell, Basel

Zef Musaj, 18. Mai, Bell, Basel

Maria Antonia Mancuso, 18. Mai, Bell, Cheseaux
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35 Dienstjahre

Rolf Boss, 7. Mdrz, Bell, Oensingen

Heinz Fliickiger, 18. April, Bell, Basel
Daniel Leutwyler, 1. Mai, Bell, Oensingen
Marco Zierler, 1. Mai, Bell, Gossau

Ruedi Riedweg, 2. Mai, Bell, Oensingen|

40 Dienstjahre
Beat Kurmann, 17. April, Bell, Zell

Frilhpensionierungen

Iris Egger, 31. Mdrz, Bell, Oensingen
Joel Goll, 31. Marz, Bell, Basel
Jean-Yves Friedrich, 31. Mai, Bell, Basel

Pensionierungen
Aleksandar Kocic, 28. Februar, (Nachtrag), Geiser, Schlieren
Walter Huber, 31. Mdrz, Geiser, Schlieren

Eisberg

20 Dienstjahre

Ratchara Soralump Spengler, 1. Mdrz, Gastrostar, Ddllikon
Norbert Aquilini, 1. Mai, Gastrostar, Dallikon
Sureshukumar Sivalingam, 1. Mai, Gastrostar, Déllikon

25 Dienstjahre
Yvonne Hirt-Mathis, 1. April, Gastrostar, Déllikon

Pensionierungen

Elsbeth Koller, 31. Marz, Eisberg, Dallikon
Alcide Thalmann, 30. April, Gastrostar, Dallikon
Verena Marki, 30. April, Gastrostar, Dallikon
Phuy-Phuy Lenz, 31. Mai, Gastrostar, Dallikon

Bell Deutschland

20 Dienstjahre

Petra Teubner, 6. April, Bell, Suhl

Ines Hegler, 28. April, Bell, Suhl

Olga Herner, 6. Maj, Bell, Harkebrigge
Elisabeth Remche, 6. Mai, Bell, Harkebriigge
Viktor Remche, 6. Mai, Bell, Harkebrigge
Ferzan Agirman, 11. Mai, Bell, Harkebriigge
Petra Schlegel, 18. Mai, Bell, Suhl

Martina Krebs, 25. Mai, Bell, Suhl

Petra Schmidt, 25. Mai, Bell, Suhl

25 Dienstjahre
Helmut Eden, 6. April, Bell, Edewecht
Gerhard Kéller, 9. April, Bell, Harkebrligge

30 Dienstjahre
Monika Bieling, 6. April, Bell, Borger
Ewald Brinkmann, 6. April, Bell, Edewecht

Bell International

20 Dienstjahre

Miklés Fodor, 6. Januar (Nachtrag), Bell Ungarn, Perbdl
Zoltan Fodor, 6. Januar (Nachtrag), Bell Ungarn, Perbdl
Istvan Kovdcs, 6. Januar (Nachtrag), Bell Ungarn, Perbal
Arpad Nagy, 6. Januar (Nachtrag), Bell Ungarn, Perbal
Gerhard Meixner, 1. April, Frisch Express, Pfaffstatt

Imre Molnar, 6. April, Bell Ungarn, Perbal

Lao Seng, 25. Mai, Bell Frankreich, Saint-André-sur-Vieux-Jonc

25 Dienstjahre
Jean Yves Pavoux, 2. Mdrz, Bell Frankreich, Val de Lyon

35 Dienstjahre
Ghislaine Chapot, 2. Februar (Nachtrag), Bell Frankreich,
Virieu-le-Grand

Hilcona

20 Dienstjahre
Antonio Manuel Andrade Pedro, 1. Marz, Hilcona, Schaan
Antonio Caamano Caamano, 11. April, Hilcona, Schaan

25 Dienstjahre

Ana-Manuela Da Silva Azevedo Ribeiro, 15. Marz, Hilco-
na, Orbe

Slavica Stanojevic, 15. Marz, Hilcona, Orbe

Francisco Fernandez Paris, 1. April, Hilcona, Schaan
Sophie Gaechter, 1. Mai, Hilcona, Schaan

30 Dienstjahre

Stefka Marija Breuss, 1. Mdrz, Hilcona, Schaan
Elmar Hammerer, 14. Marz, Hilcona, Schaan
Peter Toedtli, 26. April, Hilcona, Schaan
Bruno Bickel, 16. Mai, Hilcona, Schaan

Pensionierung
Mechthild Salzgeber, 31. Marz, Hilcona, Schaan

Aktuelle Jobangebote finden Sie unter:

bellfoodgroup.com/karriere

Jubilden
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Allein Bell in der Schweiz
stellt pro Jahr 2’600 Tonnen
Salami her.

Diirfen wir Thr kulinarisches Weltbild kurz ins Wanken
bringen? Es gibt die Vermutung, dass die Salami ihre
Wurzeln gar nichtinItalien hat, sondern in Norddeutsch-
land. Von dort soll sie als haltbare Wegzehrung von den
Langobarden nach Norditalien gebracht worden sein, wo
sie sich niederliessen und den Grundstein fiir die Wurst-
macherkunst dieses Landstrichs legten.

Soweit zu historischen Mutmassungen. Nun zuriick
zu den Fakten. Unbestritten ist, dass das Wort «Salami»
aus dem Italienischen stammt und so viel wie «Sal-
zwurst» bedeutet. Allein in Italien gibt es rund 40 ver-
schiedene Sorten. Von dort eroberte die Salami die eu-
ropaischen Nachbarldander, wo viele weitere Varianten
entstanden — von der feinen Cervelatwurst in Deutsch-
land bis zur groben Chorizo in Spanien. Weltbekannt ist
zudem die ungarische Szalami mit ihrer kraftigen Pap-
rika-Note.

Die Salami gehort zur Gattung der Rohwiirste, bei de-
nen die Fleischmasse durch Salzen und Trocknen haltbar
gemacht wird. Allein bei Bell in der Schweiz werden pro
Jahr rund 2'600 Tonnen Salami produziert. Weil dabei
vieles beachtet werden muss, gilt ihre Herstellung auch
als «Konigsdisziplin» des Metzgerhandwerks. Ein wich-
tiger Faktor ist die richtige Fleischwahl. «<Am besten ge-
eignet ist Fleisch von dlteren Tieren, die richtig gefiittert
wurden. Das wirkt sich sowohl auf die Farbe als auch auf
den Reifeprozess positiv aus», erlautert Arnaud Kauff-
mann, Leiter Prozess Roh- und Brithwurst bei Bell in der
Schweiz.

Hergestellt wird das Brdt je nach Sorte und gewiinsch-
ter Kérnung im Kutter oder im Fleischwolf. Zu den wich-
tigsten weiteren Zutaten gehoren Salz und Zucker sowie
spezielle Bakterienstdmme, die sogenannten Starterkul-
turen. Ist das Brat im Darm abgefiillt, erfolgt der letzte
und sehr entscheidende Schritt der Herstellung: die
Reifung. Luftgetrocknet oder gerduchert, mit oder ohne
dussere Schimmelschicht erhalten die verschiedenen
Sorten dabei ihren typischen Charakter.

«Wahrend die Beliebtheit von Salami als Brot- oder
Pizza-Belag und als Tapas ungebrochen ist, wird sie auch
immer mehrzum Trend im Snack-Bereich», berichtet Cle-
mens Muntau, stellvertretender Abteilungsleiter Hacke-
rei Rohwurst bei Bell in der Schweiz. Daher gehdren heute
auch verschiedene Salami-Varianten im Snack- Format
zum Bell-Sortiment. ¢ mr

Unsere Genusswelt

Luftgetrocknete Salami

Im Mittelmeerraum reift Salami vorwie-
gend durch Lufttrocknung. Bei diesem
Verfahren werden alle Einfliisse wie Luft-
feuchtigkeit und Temperatur genau
iberwacht. Die Trocknung kann je nach
Kaliber der Wurst von einer Woche bis zu
drei Monaten variieren. Beliebte Vertre-
ter von Bell sind die «Salame Artigi-
anale» mit grober Koérnung und acht
Wochen Reifezeit sowie die etwas fei-
nere «Naturafarm Salami Milano», die
zehn Wochen lang reift.

Geraucherte Salami
In Nordeuropa ist Salami mit Raucharoma
sehr beliebt. Dazu werden die Wirste bei
Temperaturen unter 20° C etwa Uber glim-
menden Buchenholzspdnen
schonend gerduchert. Diese
Methode trdgt unter ande-
rem zur anhaltenden Popu-
laritdt der «Vier Jahreszeiten
Salami» und der ungarische
«Szaldmi» von ZIMBO bei.

Salami mit Schimmel

Einen intensiven Geschmack erhdlt die
Salami, wenn sie nach dem Fllen mit
einer Schimmelschicht bedeckt wird.
Gleichzeitig schitzt dieser Belag die
Wurst gegen unerwiinschte Einflisse
von aussen. Geschimmelte Varianten
von Bell sind zum Beispiel die «Sala-
metti», ein kleinformatiger Snack fir
unterwegs, sowie die in
Frankreich  sehr gefragte
«Saucisson sec d’Auvergne»,
die das Siegel «geschitzte
geografische Angabe» tragt.
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Produkt-News von Bell und Eisberg

BUNTE
ZEITEN
VORAUS

Auf spannende Neuheiten
und frische Verpackungsdesigns
diirfen sich die Kunden
von Bell in der Schweiz und Eisberg
in diesem Friihjahr freuen.
Dabei haben sowohl die
Produktentwickler als auch die
Gestalter ihre Kreativitdit
unter Beweis gestellt.

Die beliebten Toppings
von Bell bekommen
ein frohlich-frisches Design.

Runde Sache

Verstarkung flir die Snack-Range von Bell
Schweiz: Ab April erweitern die neuen Chicken
Meatballs Mexican das Sortiment. Fiir den ty-
pisch mexikanischen Geschmack mit einer
stisslichen und leicht scharfen Note der Pou-
let-Fleischbdllchen sorgen Zutaten wie Mais
und Jalapefios. Wie die beiden bereits etablier-
ten Sorten Chicken und Pork, werden auch die
neuen Meatballs aus bestem Schweizer Fleisch
hergestellt und ganz ohne Fett gebraten. Und
auch bei der praktischen Verpackung bleibt
alles beim Alten: Im wiederverschliessbaren
Becher mit Deckel bleiben die Bdllchen lange
frisch -allerdings nurdann, wenn nach der ers-
ten Snack-Attack noch welche iibrig sind.

Frisch getoppt

«Pimp your Food» heisst es in Kiirze bei
Bell in der Schweiz: Die beliebten Toppings be-
kommen ein neues frohlich-frisches Design.
Auffdllige Farbcodes fiir jede Sorte sorgen da-
bei dafiir, dass die Kunden ihr Lieblingspro-
dukt auf den ersten Blick finden. Fiir alle, die
noch unentschlossen sind, womit sie Pizza,
Pasta oder Salat am besten kronen sollen, halt
die Verpackung auch Tipps und Anregungen
bereit. Zur Einfiihrung der neuen Optik sind
verschiedene Aktionen bei Coop geplant. Dazu
gehoren unter anderem Verkostungen in den
Markten und Spezialplatzierungen wahrend
der Coop-Pizzawochen.

Neu auf dem Grill

Wer nicht ohnehin auch wahrend der kal-
ten Jahreszeit regelmdssig die Kohlen gliithen
lasst, sollte jetzt seinen Grill so langsam aus
dem Winterschlaf wecken. Schon allein, weil
es von Bell zwei tolle Barbecue-Neuheiten
fiir Seafood-Fans gibt. Der zarte Lachsburger
mit seiner leicht zitronig-wiirzigen Marinade
schmeckt nicht nur zwischen zwei Brétchen-
halften nach meer. Die Mini Spiesse haben
ausserdem neben ihrem leckeren Aroma auch
einen praktischen Vorteil: Fertig vorbereitet

im mitgelieferten Gitter muss der Grillchef sie
nur noch aufgelegen. Das Duo besteht aus Pan-
gasius mit Knoblauch und Krautern sowie aus
Lachs mit einer feinen Pfeffernote. Beide Neu-
heiten, die Bell Mitte April in den Schweizer
Supermadrkten einfiihrt, gelingen am besten,
wenn sie indirekt gegrillt werden.

Gemiise mal anders

Mit einer echten Innovation macht Eisberg
seinen ungarischen Kunden Lust auf bewuss-
te Erndhrung: Als erster Anbieter der Region
brachte das Unternehmen Anfang Februar Ge-
miisespiralen auf den Markt. Dafiir wurde der
Standortin Ungarn eigens durch eine neue An-
lage erweitert. Sie schneidet Mohren, Randen,
Radieschen, Zucchini und weitere Gemiisesor-
ten in diinne runde Streifen. Im bunten Mix
sollen die Spiralen, die ein wenig an Spaghetti
erinnern, vor allem eine junge Zielgruppe an-
sprechen und sie zu kreativen Rezepten mit ge-
sunden Zutaten inspirieren. Neben den Sorten
fiir Endverbraucher testet Eisberg auch Ange-
bote mitden Gemiisespiralen fiir seine Kunden
aus der Gastronomie.

Blick ins Griine

Wo Eisberg draufsteht, ist knackige Frische
drin. Das beweist das neue Verpackungsde-
sign fiir das Salat-Sortiment, das ab Friithjahr
in allen Mdrkten der Eisberg-Gruppe ausge-
rollt wird. Durch ein grosses transparentes
Sichtfenster konnen die Kunden gleich sehen,
welche griine Kostlichkeit sie im Innern erwar-
tet. Bilder von frohlichen Menschen am oberen
Rand der Verpackung regen den Appetitaufden
gesunden Genuss zusatzlich an. Mit der neuen
Gestaltung einher geht auch die Unterteilung
des Segments in die drei Kategorien «Green
Picnic», «Green Time» und «Green Gourmet».
So findet jeder am Kiihlregal schnell und ein-
fach seinen Salatfavoriten. « mr

Mit einer Innovation
macht Eisberg Lust auf
bewusste Erndhrung.
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So geht Qualitat

Premiumqualitat
aus Frankreich

Premiumfleisch von franzosischen jungbullen: Seit fast 30 Jahren entwickelt sich
das Markenfleischprogramm «Gourmet naturel» von Bell Deutschland kontinuierlich
am Markt. In den letzten drei Jahren sind sowohl Absatz als auch Umsatz
um rund 25 Prozent gestiegen — ein Erfolgsprogamm mit langjdhriger Geschichte.

Qualitativ hochwertiges Rindfleisch aus
Frankreich, dafiir steht «Gourmet naturel».

Das Fleisch stammt ausschliess-
lich von Jungbullen, die in Frankreich
geboren, aufgezogen, gemastet und ge-
schlachtet werden. Die Betriebe befinden
sich grosstenteils in der Normandie und
der Bretagne.

Bezeichnend fiir die Gourmet-natu-
rel-Qualitat sind insbesondere die art-
gerechte Weide- und Mutterkuhhaltung
sowie die rein pflanzliche Fiitterung. Das Ergebnis ist
feinfaseriges, kraftig rotes, mageres und aromatisches
Qualitatsfleisch.

Als exklusiver Vertriebspartner vermarktet Bell
Deutschland alle Teilstiicke der Jungbullen, vom Ochsen-
schwanz bis zum T-Bone-Steak, in Deutschland.

Die Schlachtung der Bullen erfolgt ausschliesslich
in Betrieben, die von einem Mitgliedunternehmen des
«Club Viande Bovine Europe» (CVBE) zugelassen sind.
Uber die langjihrige Zusammenarbeit hat sich zwischen
Bell Deutschland und den lokalen Partnern in Frankreich
ein vertrauensvolles Verhdltnis entwickelt. Mittlerweile
produzieren rund zehn Schlacht- und Zerlegungsbetriebe
nach den strengen Regeln von Gourmet naturel.

Jeder einzelne Schritt — vom Zuchtbetrieb bis hin zur
Fleischtheke — wird durch das umfangreiche Gourmet-
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Weidehaltung und
eine rein pflanzliche
Fltterung sorgen fur

hohe Qualitat.

naturel-Lastenheft dokumentiert und abge-
sichert. Das eigene Qualitdtssicherungspro-
gramm sorgt flir gleichbleibend hohe Qua-
lititsstandards. Uber die vorgeschriebenen
Kontrollen durch Veterindramter und an-
dere staatliche Institutionen hinaus hat
sich Gourmet naturel weitere unabhdngige
Kontrollen aufalle Produktionsschritte auf-
erlegt. Diese reichen von der Uberpriifung
der Futtermittel und der Zuchtbetriebe bis
zur konsequenten Riickverfolgbarkeit der
einzelnen Produkte.

Das Geschaft entwickelt sich seit Jahren positiv; in
den letzten drei Jahren konnte Gourmet naturel bei Um-
satz und Absatz eine Zunahme von rund 25 Prozent ver-
zeichnen.

Ins Leben gerufen wurde das Programm 1989 durch
die Gesellschaft Feine Kost Bottcher, einem Mitglied der
damaligen ZIMBO-Unternehmensgruppe. Vermarktet
wurden die Produkte zundchst exklusivin den 200 hand-
werklichen Metzgereifilialen der Gesellschaft. Heute ge-
horen vor allem die Bedientheken der grossen Verbrau-
chermadrkte zu den Hauptabnehmern. « sh




