
&    print 
digital

DER LEH-MARKENMONITOR

Hauptausgaben 
Themenhefte 
Depeschen

MERKHEFT 2024
UNSERE LESER  |  UNSERE THEMENPLÄNE  |  UNSERE ANZEIGEN-KONZEPTE

Alle Infos finden Sie auch online: www.fng-magazin.de

FOOD • NONFOOD • GETRÄNKE • TOBACCO  

MAGAZIN



2
 

MAGAZIN Merkheft 2024

KURZCHARAKTERISTIK

Für Sie, 
die das fng Magazin 
kennenlernen wollen!

 Das fng Magazin ist der Markenmonitor 
für den Lebensmittelhandel. Es versteht sich 
als das aktuelle Forum qualitätsorientierter 
und unverwechselbarer Markenhersteller. 
Das fng Magazin informiert den Handel 
ausgewogen aus den Bereichen Food, Non-
food, Getränke und Tobacco und spiegelt 
damit den Angebotsmix der meisten Märk-
te des LEH in Deutschland, Österreich und 
der Schweiz wider.

 Das fng Magazin ist auf den Entschei-
der am POS, den Marktleiter und den Ein-
käufer im Handel ausgerichtet.
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 Erklären und Begeistern für eine Mar-
kenwelt ist das Konzept des fng Maga-
zins. Wir wollen unseren Lesern im Handel 
verdeutlichen, dass die Ursprünglichkeit 
eines Produktes beim Kunden zählt. Dazu 
gehören auch inhaltlich und typogra-
fisch in jeder Ausgabe hervorgehobene 
 Redaktionsbausteine, die Theorie und 
Praxis ideal mit einander verbindet. Unser 
Magazin konnte seine Stellung im Blätter-
wald der LEH-Fachmagazine Jahr für Jahr 
kontinuierlich ausbauen. Zu unserer Freu-
de erhält auch unser digitales Angebot 
(fng-Shuttle) erheblichen Zuspruch. Die 
umfassende Information zur LEH-Marke, 
das objektive Aufgreifen von Themen zur 
Ernährung, Umwelt, Politik, unsere didak-
tisch aufbereiteten Loseblattsammlungen 
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Einmal im Jahr – 
Dortmund als inter-
nationales Zentrum 
der Tabakindustrie

1fng-magazin: Der Markenmonitor
für den Lebensmittelhandel

Vier Fragen an Jan Mücke

Das fng-Magazin freut sich auf Ihren 
Besuch an unserem Stand: Halle 6, Stand 6.E10 

Lesen Sie bitte weiter auf Seite 2...

Mit dem Geschäftsführer des Deutschen Zigarettenverbandes und Hauptgeschäftsführer des Bundesverbandes 

der Tabakwirtschaft und neuartiger Erzeugnisse, sprach Heike Hildebrandt – Leiterin für Tabakprodukte der fng.

In den nächsten Tagen dreht sich hier in den Dortmunder 
Westfalenhallen wieder alles um die Welt der Tabakwa-
ren – nach wie vor in Deutschland und anderen Ländern 
legale und frei verkäufliche Genussmittel für Erwachsene. 
Im Gegensatz zu vielen anderen Ländern sind in Deutsch-
land Tabakwaren und risikoreduzierte Alternativen wie 
E-Zigaretten, Tabakerhitzer oder Oral Tobacco in den Han-
delskanälen Fachgeschäft, Kiosk, Supermarkt, Tankstelle 
und in Automaten erhältlich. Im Vergleich zu anderen 
Ländern sind Tabakwaren somit für erwachsene Konsu-
menten leicht zugänglich. Zudem war Deutschland das 
letzte Land, das bis zum 1. Januar 2022 Außenwerbung 
für Tabakprodukte und bis zum 1. Januar 2023 für Ta-
bakerhitzer erlaubt hat. Ab dem 1. Januar 2023 tritt dann 
das Werbeverbot für E-Zigaretten in Kraft. 

Liegt es am zunehmenden Werbeverbot oder an anderen 
Gründen, dass der Verkauf von in Deutschland versteu-
erten Zigaretten und Tabakwaren weiter rückläufig ist? 
Das Statistische Bundesamt geht davon aus, dass der 
der starke Rückgang im Jahr 2022 um 8,3 Prozent von 
71,8 Milliarden auf 65,8 Milliarden Zigaretten auf die 
Erhöhung der Tabaksteuer zum 1. Januar 2022 zurück-
zuführen sei. Auch Zigarren und Zigarillos mussten mit 
8,9 Prozent auf 2,5 Milliarden Stück deutlich Federn las-
sen. Nur Feinschnitt konnte – sicherlich dem Preisvorteil 
gegenüber Fertigzigaretten geschuldet – ein leichtes Plus 
von 0,9 Prozent auf 25 080 Tonnen für sich verbuchen.

Das Minus ist drastisch. Doch dennoch rauchen 23,8 Pro-
zent der erwachsenen Deutschen. In Großbritannien sind 
es nur 13,3 Prozent der über 18-jährigen, in Frankreich rau-
chen 24,5 Prozent der Erwachsenen täglich, 31,8 Prozent 
regelmäßig – und das, obwohl Werbung für Tabakwaren 
bereits seit 1993 verboten ist, und Tabakwaren – in Großbri-
tannien noch erheblicher – darüber hinaus deutlich teurer 
als in Deutschland sind. In Spanien sieht es ähnlich aus, 
und hier ist Tabakwerbung seit 2005 untersagt, doch ko-
sten Tabakwaren signifikant weniger. Sind hohe Preise oder 
Werbeverbote also das Mittel zum Zweck, den Konsum von 
Tabakwaren einzuschränken? Sicherlich nicht unbedingt für 
legal versteuerte Produkte. Ein Teil der Raucher weicht auf 
preisgünstigeren Feinschnitt aus, ein Teil betreibt sicherlich 
„Tabaktourismus“ und fährt, insbesondere wenn er in den 
östlichen Bundesländern wohnt, in die Nachbarländer oder 
bringt Tabakwaren aus Urlaubsländern mit. Dazu kommt 
der tatsächliche Schmuggel. Insgesamt wird fast jede sech-
ste in Deutschland gerauchte Zigarette nicht hier versteu-
ert. Es stellt sich folglich die Frage nach der Henne und 
dem Ei. Mehr Verbote – weniger Steuereinnahmen? 2022 
nahm der Fiskus 14,2 Milliarden durch Tabaksteuer ein, 3,4 
Prozent weniger als im Jahr 2021. Und diese Abwärtsspira-
le wird sicherlich weitergehen. 

Wir sind gespannt, wie die Stimmung bei den Ausstellern 
und Besucher in Dortmund sein wird und freuen uns darauf, 
alte Bekannte zu sehen und neue Kontakte zu knüpfen. 

Ihnen allen einen erfolgreichen Messebesuch, 
herzlichst, Ihr

 fng: Herr Mücke, nach drei Jahren findet die InterTabac 
nun endlich wieder als Präsenzveranstaltung statt. Welche Er-
wartungen haben Sie an die größte Branchenveranstaltung?

 Jan Mücke: Wir freuen uns sehr auf die InterTabac, die 
ja bereits im vergangenen Jahr ein voller Erfolg gewesen ist. 
Auch in diesem Jahr ist die Zahl der Aussteller gestiegen. Das 
ist für die Fachbesucher aus dem Handel ein großer Vorteil. 
Von klassischen Tabakprodukten bis hin zu den neuesten In-
novationen im Bereich der risikoreduzierten Produkte findet 
man hier alles, was das Nikotinnutzerherz begehrt. 

 fng: Als Geschäftsführer des DZV und des BVTE setzen 
Sie sich für die vielfältigsten Thema wie Jugend- und Nicht-
raucherschutz, Regulierung, Schmuggel und viele mehr ein. 
Welche Themen haben Ihres Erachtens derzeit die größte 
Dringlichkeit?

 Jan Mücke: Aktuell steht für uns die Erweiterung des 
für erwachsene Kunden verfügbaren Portfolios auf der 

Agenda. Wir möchten Kunden die Möglichkeit geben, sich 
zwischen verschiedenen Produkten frei entscheiden zu kön-
nen. Tabakfreie Nikotinbeutel sind ein wichtiger Beitrag, 
um mit potenziell weniger schädlichen Produkten seinem 
Nikotingenuss nachgehen zu können. Wir bleiben deshalb 
dran an der Verankerung dieser Kategorie im Tabakerzeug-
nisrecht. Aktuell diskutierte neue Werbeverbote am POS 
lehnen wir hingegen klar ab, ebenso Aromenverbote für 
E-Zigaretten.

» Aktuell diskutierte neue Werbe-
verbote am POS lehnen wir hinge-

gen klar ab, ebenso Aromenverbote 
für E-Zigaretten. «

 fng: Unter den mehr als 160 neuen Ausstellern auf 
der InterTabac finden sich viele Unternehmen, die mit E-
Zigaretten und Liquids neue Märkte erschließen möchten. 

So auch Deutschland. Doch die neue Liquidsteuer wird in 
der Branche diskutiert und kritisiert. Welchen Standpunkt 
vertritt hier der BVTE?

 Jan Mücke: Die von der damaligen GroKo beschlossene 
Besteuerung auf Liquids ist eindeutig zu hoch ausgefallen. 
Dieser Fehler kann möglicherweise bei der Umsetzung einer 
neuen EU-Tabaksteuerrichtlinie korrigiert werden. Drastische 
Steuerschritte sind eine Einladung für die organisierte Krimi-
nalität, sich mit dem Schmuggel unversteuerter Liquids zu 
beschäftigen. Damit wäre weder dem Staat noch den Ver-
brauchern geholfen. Maßvolle jährliche Steueranpassungen 
sind die richtige und marktschonende Antwort. Daran wollen 
wir in den nächsten Jahren mitarbeiten.

Snoop Dogg und Martha 
Stewart sind sich einig, 
dass BIC® EZ Reach™ das 
ideale Feuerzeug für alle 
Anlässe ist. 

UND
  MEHR!

PERFEKT FÜR
KERZEN

HILFT,
DIE FINGER

VON DER

FLAMME
FERNZUHALTEN!
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Philipp Hirt-Reger

Beliebtester 
Einkaufsplatz für 
Bio-Produkte 
ist der Supermarkt

Besuchen Sie unseren Stand
in Halle 9, Stand 664

Besuchen Sie uns  

auf der BIOFACH 2019 
Halle 9, Stand 331 b 

www.rila.de

N A T Ü R L I C H  W E R T V O L L

E I N F A C H 

B E S S E R 

B I O  E S S E N
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Ein Gespräch mit dem bayerischen Staatsminister für Umwelt und Verbraucher-

schutz Thorsten Glauber, Freie Wähler Bayern

Thorsten Glauber: „Die Erzeugung 

von Bio-Lebensmitteln kann einen

wichtigen Beitrag leisten, dass die 

Umwelt einschließlich ihrer natürlichen

Ressourcen geschont wird...“

 fng: Sie sind ein klarer Gegner grüner Gentechnik. Den-

ken Sie, dass der Anbau von gentechnisch veränderten Pfl an-

zen auf Dauer verhindert werden kann?

 Thorsten Glauber:  Wir wollen keine Gentechnik auf 

unseren Feldern. Und auch die Verbraucher wollen sie nicht. 

Seit zehn Jahren steht der Freistaat für einen Anbau ohne 

grüne Gentechnik. Um diese Anbauverbote auch in der Zu-

kunft zu ermöglichen, drängen wir weiter auf eine gesetzliche 

Lösung. Wenn der Bund nicht handelt, muss der Freistaat 

selbst handeln können. 

 fng: Gerade mal 36 Prozent der Kunststoffverpackungen 

landen gegenwärtig im Recyclingkreislauf. Wie lässt sich die-

se schwache Bilanz - über das neue Verpackungsgesetz hinaus 

– verbessern?

 Thorsten Glauber: Wir wollen bei der Kreislaufwirt-

schaft noch einmal deutlich besser werden. Aber es geht 

um mehr. Wir müssen endlich umdenken, das Zeitalter der 

Wegwerfgesellschaft beenden und Plastikmüll insgesamt 

vermeiden. Hier können wir nur gemeinsam mit den Bür-

gern handeln. Dafür wollen wir die Bevölkerung sensibilisie-

ren: Denn jeder einzelne von uns kann einen Beitrag dazu 

leisten und mithelfen.

Zur Person:

Thorsten Glauber ist seit November 2018 Staatsmini-

ster für Umwelt und Verbraucherschutz in Bayern. Der 

48jährige gehört der Landtagsfraktion Freie Wähler 

an, die gemeinsam mit der CSU in München die Re-

gierung des Freistaates stellt. Glauber hat zunächst 

eine Ausbildung zum Kommunikationselektroniker 

absolviert und studierte später an der Fachhochschule 

Coburg Architektur mit dem Abschluss Dipl. Ing. 2003 

machte er sich als Architekt im fränkischen Forchheim 

selbständig. Seit 1993 ist Glauber Mitglied der Freien 

Wähler in Bayern.

 fng:  Wie wichtig ist für Sie als Staatsminister für Umwelt 

und Verbraucherschutz die Ernährung mit Lebensmitteln aus 

ökologischem Anbau?

 Thorsten Glauber: Die Nachfrage an regionalen Pro-

dukten steigt immer weiter an: Die Verbraucherinnen und 

Verbraucher wollen zunehmend wissen, wo ihr Essen her-

kommt. Sie legen Wert auf frische Erzeugnisse und kurze 

Transportwege. Der ökologische Anbau bietet daher enorme 

Chancen für unsere Landwirtschaft. Wir sehen dieses Potenti-

al und wollen den ökologischen Anbau daher weiter stärken. 

 fng: Sollte – auch zugunsten einer intakten Umwelt – die 

Erzeugung von Bio-Lebensmitteln verstärkt werden? 

 Thorsten Glauber: In der Landwirtschaft gibt es eine 

hohe Bereitschaft zu mehr Nachhaltigkeit. Die Erzeugung 

von Bio-Lebensmitteln kann einen wichtigen Beitrag leisten, 

dass die Umwelt einschließlich ihrer natürlichen Ressourcen 

geschont wird. In den kommenden Jahren wollen wir deshalb 

die ökologisch bewirtschaftete Fläche in Bayern verdoppeln. 

„Seit zehn Jahren steht der Freistaat für 

einen Anbau ohne Gentechnik“

„Ein nachhaltiger Umgang mit wertvollen 

Rohstoffen ist eine der größten Herausfor-

derungen unserer Zeit.“

 fng: Verbraucherorganisationen fordern die fl ächen-

deckende Einführung der Wertstofftonne, was ja Sinn 

macht. Denn in einer solchen Tonne landen alle Abfälle, die 

Rohstoffe enthalten. Warum überlässt die Politik es jeder 

Kommune, selbst zu entscheiden, ob die Wertstofftonne 

kommt oder nicht?

 Thorsten Glauber: Ein nachhaltiger Umgang mit wert-

vollen Rohstoffen ist eine der größten Herausforderungen 

unserer Zeit. Eine Schlüsselrolle spielt hier die bayerische 

Abfallwirtschaft. Dabei spiegeln die unterschiedlichen kom-

munalen Wertstoff-Sammelmethoden auch die historisch ge-

wachsenen Gegebenheiten in den Kommunen wider. Meiner 

Meinung nach hat sich dieses System der Abfallentsorgung 

vor Ort bewährt. 

 fng: Eine letzte Frage: Sie stammen ja aus dem frän-

kischen Forchheim, unweit von Nürnberg. Wie bedeutend 

ist für Sie die Biofach einerseits und andererseits, dass diese 

Weltleitmesse alljährlich in Nürnberg ihre Tore öffnet?

 Thorsten Glauber: Parallel zum stark wachsenden 

Markt für Bioprodukte hat sich auch die Biofach in den 

vergangenen Jahren zur Weltleitmesse entwickelt und 

feiert 2019 ihr 30jähriges Bestehen. Meinen herzlichen 

Glückwunsch! Für mich sind Messebesuche auch im Hin-

blick auf meine politische Arbeit besonders wertvoll. 

Umso schöner, wenn die Messe in meiner Heimat Fran-

ken stattfindet.

Zum 30. Mal die komplette 

Erlebniswelt der Bio-Branche

 Sie schreibt eine erstaunliche Erfolgsgeschichte, die Bio-

fach in der fränkischen Metropole Nürnberg. Zum 30. Mal 

öffnet sie nun schon ihre Tore, und etwa 2.900 Aussteller aus 

aller Welt präsentieren dort eine unvergleichliche Produktviel-

falt, auch auf der Vivaness, der internationalen Fachmesse 

für Naturkosmetik, die parallel zur Biofach stattfi ndet. Über 

50.000 Besucher werden an den Messetagen vom 13. bis 16. 

Februar durch die Hallen streifen und die reichhaltige Erlebnis-

welt der Bio-Branche eingehend unter die Lupe nehmen und 

natürlich auch genießen.       Lesen Sie weiter auf Seite 1

Liebe Leserinnen, liebe Leser,

damals, in den 70iger Jahren, als die Bio-Bewe-

gung langsam aufkam, war die Auswahl an Pro-

dukten ziemlich überschaubar. Körner, Trocken-

früchte, ein paar makrobiotische Spezialitäten und 

schrumpelige Äpfel in unattraktiven Kisten wur-

den feilgeboten. Kein Wunder, dass der erste Bio-

Laden in Deutschland, das Geschäft Peace Food in 

Berlin, seine Türen bald wieder schließen musste. 

Schon der Name des Händlers drückte aus, dass der 

Begriff Bio seinerzeit ideologisch besetzt war. Die 

Kombination Bio und Frieden hat in jenen Jahren, 

als der Kalte Krieg noch die Köpfe in Politik und Be-

völkerung beherrschte, kaum jemand verstanden.

Die Anhänger der Bio-Bewegung aber haben sich 

von den ersten Rückschlägen nicht unterkriegen 

lassen und eisern an ihrem Ziel gewerkelt, die 

Menschen für eine bessere, eine gesündere Ernäh-

rung zu gewinnen. Mit großem Erfolg. Denn Bio 

ist längst in der Mitte der Gesellschaft angekom-

men. Der Bio-Anteil an den gesamten Ausgaben 

für Lebensmittel und Getränke liegt bei rund sechs 

Prozent. Das ist auf den ersten Blick zwar eine eher 

wenig auffallende Ziffer, aber: Der Absatz an Bio-

Produkten hat sich in den vergangenen zehn Jah-

ren nahezu verdoppelt. Nur noch sechs Prozent der 

Verbraucher in Deutschland sagen, Bio-Artikel ge-

nerell nicht zu kaufen.

Dieses positive Bild über den aufstrebenden Öko-

Markt spiegelt auch die alljährlich stattfi ndende 

Biofach in Nürnberg wider, die Weltleitmesse für 

Bio-Food. 2.900 Aussteller aus mehr als 80 Ländern 

präsentieren dort Produkte, Neuheiten, Rohstoffe 

rund um Bio sowie neue Ideen zum Umwelt- und 

Klimaschutz oder Existenzsicherung in Erzeuger-

ländern, zum Beispiel durch die Initiative Fairer 

Handel. 

Der beliebteste Einkaufsplatz für ökologische Pro-

dukte in Deutschland ist heutzutage der Super-

markt, dicht gefolgt von den Discountern. Der Ver-

braucher kann aus einer breit gefächerten Palette 

an ökologischen Kreationen wählen. Von Super-

food über Convenience bis hin zu klassischer Haus-

mannskost – alles gibt´s in Bio-Version. Immer 

mehr Menschen stellen immer höhere Ansprüche 

an ihre Ernährung. Deshalb glauben Experten der 

Branche, dass allein das Bio-Siegel die Verbraucher 

in der Zukunft nicht mehr zu den Öko-Produkten 

locken wird. Vielmehr werden es Regionalität, Tier-

wohl und Fairness sein, auf die der Konsument ver-

stärkten Wert legt. Aber daran wird ja – wie auch 

wir im fng-Magazin immer wieder berichten, stän-

dig und nicht ohne Erfolg gearbeitet. 

Einen erlebnisreichen Rundgang über die Biofach 

wünschen wir Ihnen,

herzlichst Ihr

Wir treffen uns am Stand von Mestemacher: 

Halle 7 / 7-125
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zu Tiefkühlkost, Käse und  Tabak  bieten 
dem Leser mit jeder Ausgabe eine Fülle von 
Leseanstößen.

 Unsere Hauptausgaben werden seit 
einigen Jahren mit Erfolg von Themen-
heften begleitet. Und: Um der Bedeutung 
einer High-End-Marke in LEH, SHOP und 
 GASTRONOMIE gerecht zu werden, haben 
wir das fng Genussatelier. Fordern Sie bitte 
von allen Publikationen kostenlose Prüfstü-
cke in Print und Digital an.

Beste Grüße

Philipp Hirt-Reger, Chefredakteur
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Auflage*

Druckauflage   23.500
Tatsächlich verbreitete Auflage 22.039
Digitalverbreitung   9.600

Verbreitung in Deutschland nach Nielsengebieten**

Nordrhein-Westfalen   (2) 26 %
Bayern     (4) 18 %
Baden-Württemberg   (3b) 17 %
Schleswig-Holstein, Bremen,   (1) 13 %
Hamburg, Niedersachsen
Hessen, Rheinland-Pfalz, Saarland  (3a) 12 %
Berlin, Brandenburg, Sachsen-Anhalt,  (5 + 6) 10 %
Mecklenburg-Vorpommern
Thüringen, Sachsen   (7) 4 %

*Quartal 3/2023
**entsprechend der letztjährigen Versandanalyse
***entsprechend verwendete Versandanalyse des Verlages

(2)

(4)
(3b)

(1)

(3a)

(5 + 6)

(7)

Geschäftstypus***

Verbrauchermärkte (ab 800 m2) 43 %
SB-Warenhäuser (ab 5.000 m2) 18 %
Supermärkte (über 800 m2) 12 %
Feinkostgeschäfte  10 %
Zentralen (Einkauf), Vertrieb 5 %
Drogeriemärkte  4 %
Industrie   3 %
Sonstiges   2 %
Cash & Carry   2 %
Handelsagenturen  2 %
Discounter   1 %

4
5
6
7
8
9

3

1
2

10
11

Berufsgruppe**

Filialleiter   36 %
Inhaber, Geschäftsführer 32 %
Abteilungsleiter Food  13 %
Abteilungsleiter Nonfood 11 %
Abteilungsleiter Getränke 4 %
Ohne Angaben  3 %
Stellvertretener Filialleiter 1 %

4
5
6
7

3

1
2

1

2

4

6
7

8
9

3

10
11

5

1

2

3

4
5

6 7

LESERSTRUKTUR & VERBREITUNG
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SCHULUNGSREIHEN FÜR AUSZUBILDENDE
Um Marken und deren Produkte täglich gekonnt zu präsentieren und zu verkaufen, sollen die Auszu-
bildenden ihr Fachwissen fundiert durch die Fachbeiträge eines guten Kompendiums erweitern und 
vertiefen. Jede Schulungsreihe ist didaktisch aufgearbeitet, damit der Leser sich entschieden mit dem 
Lernstoff beschäftigt und für die Produkte begeistert wird.

Vorteile im Überblick:

• In jeder Hauptausgabe enthalten
• Praxiskompendium: Seiten heraustrennbar
• Zum Abheften: Ordner-Rückenschilder zum Ausschneiden und Bekleben eines Ordners
 (online zum Herunterladen im Download-Bereich)
• Markenpartnerschaft: exklusive Vorstellung Ihrer Marke und Produkte plus
 prominenter Platzierung Ihres Logos in der jeweiligen Schulungsreihe
• Themenauswahl nach Absprache frei wählbar
• Didaktisch aufgebaute Inhalte
• Verteilung bei Food Akademie Neuwied
• Edeka Süd-West-Listung
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Fingerfood aus der Tiefkühltruhe für jeden 
Anlass – wie praktisch das ist. Wer einmal 
derlei leckere Kreationen probiert hat, greift 
immer wieder gern zu. Die Verbraucher in 
Deutschland lieben tiefgekühlte Produkte. 
Seit es fast in allen Bereichen der Ernäh-
rungswirtschaft gefrorene Delikatessen 
gibt, verzeichnet der Tiefkühlmarkt Jahr 
für Jahr neue Absatzrekorde. Einer der we-
sentlichen Gründe für den starken Trend 
zur Tiefkühlkost liegt in der Veränderung 
unserer Gesellschaft. Es gibt immer mehr 
Single- und Seniorenhaushalte, immer mehr 
Zweier-Beziehungen, in denen beide Partner 
immens in den täglichen Arbeitsprozess ein-
gespannt sind. Diese Entwicklungen begün-
stigen die Hinwendung zu den Erzeugnissen 
aus den Eis aggregaten, denn sie verkürzen 
deutlich den Aufwand fürs Kochen. So sind 
Convenience-Snacks, die schnell und vor 
allem gelingsicher zubereitet werden, eine 
zusätzliche Abwechslung für den Alltag.

Einen besonders starken Boom erleben seit 
Jahren Snackkreationen aus der Tiefkühltru-
he. Mit einem durchschnittlichen Pro-Kopf-
Verbrauch von über drei Kilogramm jährlich 
sind die Konsumenten hierzulande echte 
Snack-Fans. Nicht ohne Grund legen sich 
die Hersteller dieser coolen Produkte mäch-
tig ins Zeug und entwickeln ein vielfältiges 
Sortiment, so dass praktisch für jeden Ge-
schmack etwas dabei ist.

Einer der großen Hersteller auf dem 
weiten Feld der Tiefkühlkost ist die 
 Frostkrone Food Group mit ihrem Haupt-
sitz im nord rhein-westfälischen Rietberg. 
Trends in leckere Snacks für zu Hause zu 
verwandeln, darin ist Frostkrone seit Jah-
ren sogar Innovationsführer.

Woraus besteht 
die Frostkrone Food 

Group?

Seit 2018 ist Frostkrone weltweit als 
Food Group gewachsen. Zu den beiden 
deutschen Produktionsstätten kamen 
die beiden französischen Unternehmen 
Varenne Gastronomie und Piz´Wich hin-
zu. Auch Rite Stuff Foods in den USA und 
Innovate Foods in Großbritannien gehö-
ren zu Frostkrone. „Wir können auf die In-
novationskraft und Produktionsstärke an 
sechs Standorten zurückgreifen“, betont 
Frostkrone-Chef Frédéric Dervieux, „durch 
unsere internationale Präsenz bieten wir 
kurze Wege zu unseren internationalen 
Geschäftspartnern.“ Das Unternehmen 
erweitert und verbessert sein Produkt-
portfolio stetig – immer mit Blick auf die 
aktuellen Ernährungs- und Verbrauchert-
rends. Der Umsatz liegt gegenwärtig bei 
145 Millionen Euro. Das Unternehmen 
beschäftigt weltweit um die 650 Mitar-
beiter.

Wo werden die 
Delikatessen von Frostkrone 

Food Group hergestellt?

Das Unternehmen unterhält in Deutschland 
die Produktionsstätten in Rietberg und Verl 
sowie im niederländischen  Breda die Food-
service-Zentrale. Außerdem gibt es zwei Pro-
duktionsstätten in Frankreich, eine in den 
USA und eine in Großbritannien. Pro Jahr 
werden allein in Rietberg, bei Frostkrone 
Germany, rund 15.000 Tonnnen raffinierte, 
tiefgekühlte Spezialitäten fürs schnelle Ver-
naschen produziert, längst nicht mehr allein 
für den deutschen Markt, sondern für viele 
andere Märkte dieser Welt. Das sind bis zu 
1.250 Tonnen im Monat und rund 280 Ton-
nen in der Woche, beeindruckende Zahlen. 
Neben den Königsdisziplinen Frittieren, Pa-
nieren und Frosten verpackt Frostkrone das 
Fingerfood an Ort und Stelle und dies völlig 
individuell nach Wunsch des Handelspart-
ners. Denn Frostkrone bringt seine Erzeug-
nisse nicht nur unter dem eigenen Namen 
in die Tiefkühltruhen des Handels, sondern 
auch als Private Labels.

Sind Innovationen wichtig für 
das Geschäft mit tiefgekühlter 

Fingerfood?

Immens! Es wurde ja schon angedeutet, 
dass Frostkrone da eine führende Rolle 

Bei Fingerfood sind 
für Frostkrone 
Innovationen
entscheidend 
für den 
Erfolg

Der Lebensmitteleinzelhandel kam auf einen Marktanteil von 
55,1 Prozent im Tiefkühl-Markt.

Inhaltlich ist jede Ausgabe des TiefkühlColleg in zwei Teile 
gegliedert, einmal mit einem Fachkundeteil, welches vom 
Deutschen Tiefkühlinstitut erarbeitet wurde, zum anderen 
mit Fragen und Antworten zu einer im Lebensmittelhandel 
eingeführten Marke, die dann für die jeweilige Ausgabe die 
Patenschaft übernimmt.
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Zeitgemäße Alternative zur Tabak-Zigarette

Die Zukunft auf 
Knopfdruck heißt Glo!

Rauchen verliert in den Industrieländern 
zunehmend an Beliebtheit. Zu stark sind 
sich die Konsumenten der gesundheit-
lichen Risiken von Tabakprodukten inzwi-
schen bewusst. Die Industrie versucht des-
halb, sich neu zu orientieren und lanciert 
alternative Zigarettenprodukte. Besonders 
die Schweiz und Japan scheinen ein Eldo-
rado für den Test von neuartigen Lifestyle-
Zigaretten zu sein, die Tabak nicht mehr 
verbrennen, sondern auf unterschiedliche 
Temperaturen erhitzen. Nach Philip Morris 
mit Iqos, die bereits 2014 im japanischen 
Testmarkt Nagoya gestartet sind, folgte 
im November 2015 Hersteller British-
American Tobacco mit dem Tabakerhitzer 
Glo in Teststädten in Rumänien. Nächster 
Schritt für Glo war die japanische Millio-
nenstadt Sendai Anfang 2016. Die Ergeb-
nisse seien "sehr vielversprechend", be-
richtete damals eine Konzern-Sprecherin. 
In einer führenden Einzelhandelskette 
habe der BAT-Tabakverdampfer Glo schon 
7 Prozent Marktanteil. Anfang 2018 lan-
cierte der Konzern seinen Tabakerhitzer 
in der Schweiz und seitdem wurden zur 
Produktion dieser neuen Zigaretten-Alter-
native Fabriken in Russland und Südkorea 
umgerüstet.

Junges, innovatives 
Tabak-Segment

Einblicke in die Welt der 
Tabakerhitzer

Auch wenn es sich um ein junges Seg-
ment handelt, so sind Tabakerhitzer 
mittlerweile ein weltweit expandieren-
des Segment und verzeichnen auch in 
Deutschland kontinuierliches Wachstum. 
Getrieben wird dieses Wachstum seit über 
drei Jahren durch den Tabakerhitzer Iqos 
aus dem Hause Philip Morris, der aktuell 
in über 50 Ländern der Welt verkauft 
wird und bisher bereits über 14 Millionen 
Zigaretten-Raucher „bekehrt“ hat. Bisher 
stellte Iqos mit den Tabaksticks Heets das 
einzige Tabakerhitzer-Produkt in Deutsch-
land in dieser Kategorie dar und ist mit 
über 50.000 Verkaufsstellen im Einzel-
handel schon bestens distribuiert. 

Die Forschung zeigt, dass nicht Nikotin, 
sondern der beim Verbrennungsvorgang 
entstehende Tabakrauch die höchsten ge-
sundheitlichen Risiken birgt. Mit Glo ent-
steht ein intensives Tabakerlebnis, das im 

Vergleich mit herkömmlichen Zigaretten 
etwa 90 bis 95 Prozent weniger Schad-
stoffe enthält und weder Asche noch 
Glut oder Zigarettenrauchgeruch bildet. 
Sicherlich eine interessante Erkenntnis 
für die stetig steigende Anzahl der Tabak-
konsumenten, die an potenziell weniger 
schädlichen Alternativen interessiert sind. 
Im Juni 2020 wird mit Glo, dem Tabaker-
hitzer, und den dazugehörenden Neo 
Sticks das Portfolio von BAT im Bereich 
der potenziell risiko-reduzierten Produkte 
(PRRP) erweitert und durch massive Kom-
munikationsmaßnahmen unterstützt.

Neuartige Induktions-
Technologie 

Wie funktioniert Glo?

Der batteriebetriebene Tabakerhitzer ver-
brennt den Tabak nicht, sondern erhitzt 
mittels Induktionstechnologie die dazu-

Fachwissen 
lohnt sich

Jetzt gewinnen
Preisfrage: 
Wie heißt die Zukunft auf Knopfdruck?
Bitte senden Sie Ihre Antwort bis 31.08.2020 an fng@harnisch.com. 
Zu gewinnen gibt es wieder einen BOSE SOUND WAVER…
Teilnahme am Gewinnspiel nur für Mitarbeiter 
im LEH ab 18 Jahren...
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Grüne Wiesen, Wandern in den Bergen 
und irgendwo auf einer Hütte eine zünf-
tige Brotzeit genießen und dabei Natur, 
das Ursprüngliche erleben... Die Sehn-
sucht nach einer heilen Welt bestimmt 
in unsicheren Zeiten unser Denken. Auch 
beim Essen. Wissen, wo was herkommt 
lautet die Maxime und bestimmt gerade 
heute mehr denn je unser Einkaufsverhal-
ten. Der Alpgäuer, dessen Name schon 
verrät, wo er herkommt, vereint all dies. 
Wobei es sich beim Alpgäuer sogar um 
einen waschechten Allgäuer handelt – 
im Slogan „Mehr Allgäu passt in keinen 
Käse“ perfekt auf den Punkt gebracht. Vor 
gut einem Jahr kam die neue Käsemarke 
Alpgäuer der STEGMANN  EMMENTALER 
KÄSEREIEN GmbH auf den Markt. Zu der 
Zeit ein Genussversprechen mit Heimatbe-
zug. Heute Genießerglück pur, Reiseträu-
me inklusive in Zeiten, in denen Urlaub im 

eigenen Land wieder angesagt und das 
Allgäu zum neuen Sehnsuchtsort gewor-
den ist. 

„Mehr Allgäu passt 
in keinen Käse“

„Mehr Allgäu passt in keinen Käse“ – ein 
starker Spruch, der viel mehr ist als nur 
ein Slogan. Er ist Programm und Verspre-
chen zugleich. Mit dem Allgäu auf du und 
du, dafür steht der Alpgäuer. Weil nicht 
nur Allgäu draufsteht, sondern auch 100 
Prozent Allgäu drinsteckt. Dank der Milch 
aus einer intakten Natur mit saftigen 
Bergbauernweiden, auf denen beste 
Gräser und bis zu 300 würzige Kräuter 
wachsen, die dem Allgäuer Braunvieh 
den ganzen Sommer über auf der Alp be-
stes Futter liefern. Frisches Grün für beste 
Milch und einen Käse in unvergleichlicher 

Qualität. Das für die Gegend so typische 
Allgäuer Braunvieh, das auf eine lange 
Geschichte zurückblicken kann, ist für sei-
ne gute Milchleistung bekannt. Es gilt als 
robust, widerstands- und anpassungsfä-
hig und eignet sich deshalb hervorragend 
zur Weidehaltung, sowohl im Flachland 
wie auch im Gebirge.

Was ist drin im Alpgäuer?

Alpgäuer ist zu 100 Prozent Allgäuer 
Hart- und Schnittkäse und zu 100 Pro-
zent produziert aus gentechnikfreier 
(VLOG) Bergbauern- oder Heumilch aus 
dem Allgäu, Heumilch g.t.S., mit dem EU-
Gütesiegel g.t.S. ausgezeichnet, das für 
garantiert traditionelle Spezialität steht. 
Eine Kennzeichnung für die besondere 
Wirtschaftsweise der Heuwirtschaft und 
zugleich Garantie für den besonderen 

Alpgäuer – der unvergleichliche 
Käse aus dem Allgäu

Genussbotschafter für eine ganze Region

Es wird viel über den Verkauf von Tabakwaren in den Medien 
berichtet. Fakt ist, dass diese Produkte einen wesentlichen 
Teil des Umsatzes im LEH ausmachen, auf den der Handel 
nicht verzichten kann. Die Kassenzone ist ein Nadelöhr, in der 
wenig Zeit für Konsumentenentscheidungen bleibt.

Mit dem Tabakprofi erscheint nun seit 2010 ein Loseblattwerk 
im fng Magazin, welches in bewährter Form den Marktleiter 
und seine Mitarbeiter in der Kassenzone über die Belange 
des Verkaufs von Tabakwaren informieren. Dabei geht es um 
Markenkunde, Verkaufsinformationen, Regalpflege…

Der Käseflüsterer stellt in jeder fng-Hauptausgabe eine 
Marke vor, die ihren Platz in der Auslage der Bedientheke 
hat und die dazu noch viel erzählen will… Der Käseflüsterer 
nimmt diesen redaktionelle Input auf und formuliert mit ei-
nem Mix aus Fakten, Fragen und Antworten einen Lernstoff, 
der dem Auszubildenden und Interessierten gleichermaßen 
bei seiner täglichen Arbeit von Nutzen ist.

Der Käseflüsterer erscheint als Loseblattwerk. So entsteht mit 
jeder weiteren fng-Hauptausgabe ein Gesamtformat, welches 
umfassend über die Käsemarken im deutschen Lebensmittel-
handel nachhaltig informiert.
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REDAKTIONSPLAN MIT THEMENÜBERSICHT 2024

Ausgabe

Haupt-
ausgabe

1

Haupt-
ausgabe

3

Haupt-
ausgabe

4

Haupt-
ausgabe

5

Haupt-
ausgabe

6

 Januar

 Themenheft 1 Tabak Profi Februar

   Ausgabe1 GENUSSATELIER Mai

   Ausgabe 2 GENUSSATELIER November

Nonfood GetränkeFood

Nachbericht ISM +
BioFach, Backwaren,
Suppen, Convenience

Alkoholfreie Misch-
getränke, Liköre, Kaffee, 
Cappuccino, Espresso

Make-up,
Körperpflege,

Tierfutter

Themen

Nonfood GetränkeFood

Snack Food, TK herzhaft, 
Reis, Pasta, Essig + Öl,

Schulanfang

Bier, Biermischgetränke, 
Weizenbier, 

Erfrischungsgetränke

Schulanfang, OTC-Produkte, 
Keramik, Gläser

Nonfood GetränkeFood

Teigwaren, Süßwaren,
TK herzhaft + süß, Suppen,

Swissness

Mineralwasser, 
Internationale Biere, 

Spirituosen

Haushaltsgeräte,
Reinigungsmittel

Nonfood GetränkeFood

Saison- und
Jahresendartikel
Mythos Getränke

Wein,
Prosecco, Sekt,
Champagner

Papeterie,
Reinigungs- &
Waschmittel

Nonfood GetränkeFood

Weihnachtsbuffet,
Genusswelt Tabak

Glühwein, Punsch, Tee, 
Teemischgetränke

Haushaltsgeräte,
Backformen

Haupt-
ausgabe

2

Nonfood GetränkeFood

Grillen, Fisch, Fleisch, Wurst, 
Geflügel, Obst + Gemüse, 

Fertiggerichte

Wein, Prosecco, Sekt, 
Champagner,

Alkoholfreie Getränke

Haushaltsgeräte,
Waschmittel



9www.fng-magazin.de

Änderungen vorbehalten.

 Januar

 Themenheft 1 Tabak Profi Februar

   Ausgabe1 GENUSSATELIER Mai

   Ausgabe 2 GENUSSATELIER November

Getränke Tobacco

Alkoholfreie Misch-
getränke, Liköre, Kaffee, 
Cappuccino, Espresso

Tabakwaren
+ Neuheiten,
Warenkunde

Themen VeranstaltungenTermine

Getränke Tobacco

Bier, Biermischgetränke, 
Weizenbier, 

Erfrischungsgetränke

Tabakwaren
+ Neuheiten,
Warenkunde

Getränke Tobacco

Mineralwasser, 
Internationale Biere, 

Spirituosen

Tabakwaren
+ Neuheiten,
Warenkunde

Getränke Tobacco

Wein,
Prosecco, Sekt,
Champagner

Tabakwaren
+ Neuheiten,
Warenkunde

Getränke Tobacco

Glühwein, Punsch, Tee, 
Teemischgetränke

Tabakwaren
+ Neuheiten,
Warenkunde

Redaktions- und
Anzeigenschluss:
09.02.2024

ET: Februar

Getränke Tobacco

Wein, Prosecco, Sekt, 
Champagner,

Alkoholfreie Getränke

Tabakwaren
+ Neuheiten,
Warenkunde

Redaktions- und
Anzeigenschluss:
12.04.2024

ET: Mai

Redaktions- und
Anzeigenschluss:
14.06.2024

ET: Juli

Redaktions- und
Anzeigenschluss:
19.07.2024

ET: September

Redaktions- und
Anzeigenschluss:
13.09.2024

ET: Ende Oktober

Redaktions- und
Anzeigenschluss:
08.11.2024

ET: Anfang 
Dezember

ISM, Köln
28.01. bis 31.01.2024 

BioFach, Nürnberg
13.02. bis 16.02.2024

ProWein, Düsseldorf
10.03. bis 12.03.2024

Symposium 
Essen + Trinken, Köln
27. + 28.06.2024

InterTabac, Dortmund
19. bis 21. September 2024
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Format: B210 x H297 mm  |  Satzspiegel: B185 x H260 mm
Alle Maßangaben für die Anzeigen im Anschnitt beinhalten keinen 3 mm-Beschnitt

Der LeH - MarkenMonitorfood • NoNfood • GeträNke • toBACCo  2016

AusGABe 1/16    euro 3,00 CHf 4,00    IssN 0949-3581    ZkZ14137

Vier Seiten Fachkunde rund um 
den TiefkühlbereichBiofach: Alles vegan oder?  

IsM Nachlese  i  talk mit dem »Ich bin Peterstaler«
klaus Bähr  i  Zwei seiten käseflüsterer  i  tabakprofi  

Titel 1/1 Seite

1/1 Seite

2/1 Seite

2. US
Quadrat

1/
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1/2 Seite quer

1/2 Seite über Bund

Titelpaket
Produktinformation auf Titelseite
B 200 x H 183 mm
und 1/1 Seite Anzeige im Heft oder Folgeheft 
B 210 x H 297 mm

Print-Ausgabe € 10.100,-
mit Verlinkung der AZ + € 370,-

Sonderplatzierungen
2. Umschlagseite B 265 x H 297 mm
nur Print 4c € 8.890,-
mit Verlinkung der AZ + € 370,-
4. Umschlagseite B 210 x H 297 mm
nur Print 4c € 8.890,-
mit Verlinkung der AZ + € 370,-

1/2 Seite
quer B 210 x H 148 mm
hoch B 103 x H 297 mm
nur Print 4c € 4.370,-
quer über Bund € 7.560,-
mit Verlinkung der AZ + € 370,-

1/1 Seite B 210 x H 297 mm
nur Print 4c € 7.590,-
mit Verlinkung der AZ + € 370,-
2/1 Seite über Bund B 420 x H 297 mm
nur Print 4c € 9.190,-
mit Verlinkung der AZ + € 370,-

+
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1/3 Seite quer
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4 

Se
it

e 
ho

ch

1/4 Seite quer

2-spaltig

1/3 Seite
quer B 210 x H 99 mm
hoch B 84 x H 297 mm

nur Print 4c € 3.380,-
mit Verlinkung der AZ + € 370,-

1/4 Seite
quer B 210 x H 74 mm
hoch B 60 x H 297 mm
2-spaltig B 90 x H 126 mm

nur Print 4c € 2.520,-
mit Verlinkung der AZ + € 370,-

Beikleber
Preis auf Anfrage.

Einhefter (Heftmitte)
Höchstformat B 210 x H 297 mm 
Papiergewicht bis 170 g/m2

4-seitig € 7.300,-

Unser Heft freut sich über Prospekte und Produktmuster.
Alle Materialien bitte an die Verlagsadresse mit dem Zusatz „fng Magazin“ senden. 

Beilagen
Höchstformat B 205 x H 292 mm
Gewicht bis 20 g
je 1.000 Stück € 250,- zzgl. Versand

Rabatte für mehrmalige Schaltungen innerhalb eines Auftragsjahres: 
• 3 Anzeigen . . . . . . . . . . . . . . 3 % Rabatt
• 6 Schaltungen. . . . . . . . . . . . 5 % Rabatt
• 10 Schaltungen. . . . . . . . . . 10 % Rabatt
Kombinationsrabatte sind mit allen Magazinen unseres Verlages möglich – eine Übersicht
unserer Magazine finden Sie auf der Rückseite.

NACHLÄSSE

BEIKLEBER, EINHEFTER & BEILAGEN
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