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Willkommen

Die Weichen
fur die Zukuntt

MARKANT Handels-Forum. Innovativ, kooperativ und kommunikativ —
so préasentierte sich das 116. MARKANT Handels-Forum und trat damit
einmal mehr als die Branchenplattform des Lebensmittelhandels hervor.
Dieses Mal standen themenspezifische Fachvortrage zum Thema Obst und
Gemuse anldsslich des 25-jahrigen Jubildums von Iberiana sowie Kon-
zepte zur optimierten Kassenplatzierung im Fokus. Neben praxisrelevanten
Losungen zu den Schwerpunktthemen standen Food-Trends ebenfalls im
Blickpunkt. Damit profilierte sich das MARKANT Handels-Forum wieder
einmal als hochkaratiger Treffpunkt fir Innovation und Dialog.

Macher & Visionen. Eine grosse Bandbreite an Obst und Gemlse sowie
ein ausgefeiltes Qualitats- und Logistikmanagement haben Iberiana zu
einem flhrenden Unternehmen der Branche gemacht. Auf dem MARKANT
Handels-Forum feierte der Frische-Dienstleister sein 25-jahriges Firmen-
jubilaum. Das MARKANT Magazin hat mit Geschéaftsfihrer Enrique Clavel
Uber Innovation, Nachhaltigkeit sowie neue Kaufergruppen gesprochen
—und darlber, warum ein erlebnisorientierter Zugang zu Obst und Gemuse
fir die Zukunft so wichtig ist.

Alois Kruth

Geschaftsfihrer MARKANT AG

Valora. Das Schweizer Handelsunternehmen hat im Frihjahr mit der avec
box und dem Future Store avec X die ersten kassenlosen Convenience-
Stores erdffnet. Convenience bezieht sich in den neuen Stores nicht nur
auf das Sortiment, sondern auf das gesamte Einkaufserlebnis, das noch
bequemer und auf das eigene Tempo abgestimmt und ausserhalb der her-
kommlichen Geschéftszeiten méglich wird. Das MARKANT Magazin berich-
tet Uber die Wachstums- und Innovationsoffensive von Valora.

Markus Tkotz
— Geschaftsfiihrer MARKANT AG

Alois Kruth Markus Tkotz
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JUUL u

3TARTERKIT

IJUL-Gerit

J5B-Ladestation

I JUULpods

» Mint

» Rich Tobacco
Royal Creme
Mango

8 mg/ml Niketin

Die Alternative fiirerwachsene Raucher

| Dieses Produkt I
enthalt Nikotin:
einen Stoff, der |

sehr stark I
abhangig macht.

DIE JUUL AROMENVIELFALT

-E°R-E°E°R 1

Rich Tobacco Mango Mint Apple Royal Creme Red Berries
18 mg/ml 18 mg/ml 18 mg/ml 18 mg/ml 18 mg/ml 18 mg/ml
UNSERE BESTSELLER:

Jetzt auch mit 9 mg/ml Nikotin

Rich Tobacco Mango Mint
9 mg/ml 9 mg/ml 9 mg/ml

Speziell fir erwachsene Raucher entwickelt. Kein Verkauf an Minderjdhrige.
KEIN VERKAUF AN KINDER UND JUGENDLICHE: Dieses Produkt unterliegt einer Altersbeschrénkung, bei Verkauf muss eine Altersprifung stattfinden.
© & TM 2019 JUUL Labs, Inc. JUUL und JUULpods sind eingetragene Marken der JUUL Labs, Inc.

Dieses Produkt enthalt Nikotin:

einen Stoff, der sehr stark abhangig macht.
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++ KASTNER: ERFORSCHT Un‘terst[jtzt dle
VERSCHWENDUNG . )
Der WWF Osterreich, das Schweizer Milchbauern

Osterreichische Okologie-
Institut und KASTNER
haben erstmals Zahlen zur
Lebensmittelverschwendung
im Grosshandel erhoben.

Manor vertreibt in allen 31 Food-Markten
als erster Detailhdndler in der Schweiz
die Milch- und Kaseprodukte der Marke

Die Griinde sind insbeson- «Faireswiss». Das Label verfolgt das Ziel,
dere die Uberschreitung eine kostendeckende Bezahlung der Milch-
des Mindesthaltbarkeitsda- produzenten zu ermoglichen. Aufgrund der

tums, die Beschédigung im
Lager oder beim Transport
und Reklamationen. Der

tiefen Abnahmepreise von zuletzt durch-
schnittlich 65 Rappen fiir den Liter A-Milch

Cash+Carry-Handel hat kommen viele Milchproduzenten in eine schwierige finanzielle Lage.
deutlich hohere Verluste als Die Zahl der Milchviehbetriebe ist seit 1996 von mehr als 44 000 auf
der nur auf Bestellung lie- weniger als 20 000 (2018) gesunken. Um diesem Riickgang entgegenzu-

s el treten, bietet Manor nun die Produkte der Kooperative «Lait équitable»

an. Pro Liter Milch erhélt jeder Bauer einen Franken, das sind 30 Pro-
zent mehr als der aktuell gezahlte Preis. Die Resonanz der Kunden sei
sehr positiv, so Pascal Kraak, Direktor Food bei Manor.

Super dunn, sagenhaft
knusprig, einmalig wurzig.

Entwickelt Strategien fur
kommende Herausforderungen

In Zeiten des Umbruchs einen Blick in die Zukunft
wagen und gemeinsam Strategien fiir kommen-
de Herausforderungen entwickeln — unter diesem
Motto stand der 5. Informationstag der MARKANT
Cesko/Slovensko, der im Nationalhaus Vinohrady
in Prag am 10. Oktober stattgefunden hat. Milan
Vasina, ehemaliger CEO von T-Mobile Tschechien
und Slovak Telekom, referierte dartiber, welche
Aufgaben heute auf Fiihrungskrafte zukommen.
Der Sporttrainer Vit Schlesinger kldrte tiber die
Macht der Rituale auf. Ladislav Csengeri von der
GfK skizzierte den Verbraucher aus Tschechien und
der Slowakei. Der Zukunftsforscher Sven Géabor
Janszky brachte die Megatrends der ndchsten Jahre
mit. Digitalisierung wird nach seiner Einschatzung
ein wichtiges Thema fiir den Handel sein. Vor die-
sem Kontext stellte Tomas Slama, Geschaftsfiihrer
MARKANT Cesko/Slovensko, zentrale Services vor,
mit der die Gruppe ihre Partner bei der Bewaltigung
dieser Herausforderung unterstiitzen will.

Unser Rezept fiir Erfolg.

Brezeln - Sticks - Chips
Flips - Pop-Corn schmeckt natiirlich

www.mayka.de
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famila setzt in Trittau
neue Erlebnis-Standards

Im September wurde in Trittau ein neues
tamila-SB-Warenhaus eroffnet, das den
bisherigen veralteten Standort ersetzt.
Bartels-Langness hat dort mit Investiti-
onen von insgesamt 11,5 Millionen Euro
sein derzeit modernstes Ladenbaukonzept  famila setzt am neuen Standort in Trittau Zeichen fur e
umgesetzt. Zu den Highlights zdhlen die weniger Kunststoffmiill, etwa mit dem Unverpackt-Regal.
Frischebereiche. An der Salatbar konnen

sich die Kunden ihren verzehrfertigen verschiedenen Massnahmen setzt famila
Salat individuell zusammenstellen. Direkt auch ein Zeichen fiir weniger Kunststoff-
daneben stehen eine Orangensaft-Zapf- mill. So konnen sich die Kunden am «Un-
station und eine Piflabar zum Ananas verpackt-Regal» Niisse, Kerne, Cerealien
schilen. An der Sushi-Frischeinsel von und mehr in selbst mitgebrachte Gefasse
«Kelly Deli» wird vor den Augen der abfiillen oder an der Milchbar frische Bio-

NEWS
MARKANT

NEWSTICKER

TEGUT: EXPANDIERT
tegut will Ende des Jahres
2022 seinen sechsten Markt
in Wiesbaden erdffnen. Im
neu entstehenden «Quartier
Kaiserhof» soll der Markt
die Nahversorgung in einem
angesehenen Wohngebiet
Ubernehmen.

SPAR: MODERNISIERT

Im Oktober 2019 feierte der
beliebte SPAR-Supermarkt
in der Schweizer Ortschaft
Speicher Wiedererdffnung
mit einer hellen Einkaufsat-
mosphare. In der neuen Kaf-
fee-Ecke kann man sich jetzt
auch mit frisch gebriihten
Bean-Tree-Kaffees starken.

Kunden taglich frisch Sushi zubereitet. Mit ~ Vollmilch zapfen. @

WWW.

Jetzt buchen!

So sweet

Platzieren Sie lhre Anzeige im Themen-Special Siisswaren & Salzige Snacks
der Februar-Ausgabe und prasentieren Sie Ihre Produkte und Promotions
den MARKANT-Handelspartnern und den Besuchern der ISM!
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NEWSTICKER MPREIS
30 LR WA e = Hilft beim Vermeiden von MUl|
dm Drogerie-Markt errichtet
seine neue Zentrale in Os- Der grosste Anteil am Miill, der in Osterreich i it
. . g E M -t
terreich direkt neben dem beim tdglichen Einkauf entsteht, kommt von der R -m:.‘?" '

derzeitigen Headquarter in

Verpackung. Mehr als 40 Kilogramm Kunststoff-
Wals-Himmelreich. Dazu

. . miill erzeugen die Osterreicher statistisch gese-
wird das frithere Baumax-Ge- . B .
biude zu einem attraktiven hen pro Kopf im Jahr. Der absolut iiberwiegende
Arbeitsumfeld fiir die 500 Teil davon ist Verpackungsmaterial. MPREIS
Beschaftigten umgebaut. unterstiitzt seine Kunden dabei, aktiv auf Verpa-
ckung zu verzichten: So gibt es zum Beispiel jetzt
die Moglichkeit, sich an der Wursttheke sein ei-
genes Gefass befiillen zu lassen. Obst kann eben-

++ EUROGAST: STELLT AUS
Wenn die Osterreichische
Fachmesse «Gast» im No-

iy wisekr e T G falls in selbst mitgebrachte Taschen gepackt
net, ist Eurogast mit einem werden, oder aber man verwendet die wiederverwendbaren Obsttiiten
eigenen Stand in Halle 10 von MPREIS. Eine Alternative zum Einwegplastik sind wiederverwert-

dabei. Der Gastronomie-
grosshandler stellt neue
Produkte und Konzepte aus.

bare Verpackungskonzepte. So wird bei der Marke «I LIKE» darauf
geachtet, dass die Verpackungen maoglichst plastikfrei und einfach wie-
derverwertbar sind. Die Becher beispielsweise bestehen aus mindestens
90 Prozent recyceltem Kunststoff.

Y

GEMEINSAM MIT DEN KUNDEN

DIE KLEINSTEN FORDERN.
LA Aufrunden

hitte!

Stirken Sie Ihre Kundenbindung.

Werden Siejetzt Partner von DEUTSCHLAND RUNDET AUF! DEUTSCHLAND
Alle Infos unter: www.deutschland-rundet-auf.de . RUNDET AUF

o
-

o ,‘;‘,



Fotos: Manor, Kaufland, famila, MPREIS

MCS

Bietet Werbe-Videos an

Der Shop-Lieferant MCS unterstiitzt bereits seit
einiger Zeit Tankstellen und andere Convenience-
Shops mit Werbevorlagen fiir Facebook. Nun er-
weitert MCS diese Unterstiitzung und stellt den
Kunden auch bewegte Werbung im Rahmen
seines «Social-Convenience»-Services zur Ver-
fligung. «Bewegtbild ist im Social-Media-Umfeld
immer beliebter. Daher wollen wir auch unsere
Kunden mit zeitgemassen Video-Templates bei
ihrer Werbung unterstiitzen. Das Feedback auf
die bereits bestehenden statischen Vorlagen war
so gut, dass wir nun den nachsten Schritt gehen
mochteny, erlautert Sarah Schimmel, Online Mar-
keting Managerin der MCS, den Schritt. Geplant
sind auch saisonale Aktivitdten wie etwa ein
«Oktoberfest». Alle Medien sind unter der Website
www.mcs.eu/social-videos verfiigbar.

GLOBUS

Stabsubergabe

Matthias Bruch (36), Ge-
schaftsleiter im Globus
SB-Warenhaus Saarbrii-
cken-Giidingen, tliber-
nimmt zum 1. Juli 2020
die Geschaftsfiithrung der
Globus Holding von sei-
nem Vater Thomas Bruch
(69). Matthias Bruch fiihrt
das Familienunternehmen
damit in sechster Generati-
on. «Globus soll ein leben-
diges Unternehmen sein,
das sich stdndig von innen
heraus erneuert», kom-
mentiert Thomas Bruch
den Generationswechsel.
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INFLATION: SINKT WEITER
Wie das Statistische Bun-
desamt (Destatis) mitteilt,
lagen die Verbraucherpreise
in Deutschland im Septem-
ber 2019 um 1,2 Prozent
hoher als im September
2018. Damit schwachte sich
die Inflationsrate (gemessen
am Verbraucherpreisin-

dex) erneut ab. Auch bei
Nahrungsmitteln ging der
Preisanstieg im September
auf 1,8 Prozent zurtick.

NEUHEITEN: MUSSEN
PRAKTISCH SEIN

Fast 84 Prozent der
Lebensmittelneuheiten
waren 2018 Convenience-
Produkte. Das geht aus
einer Studie der Bundes-
vereinigung der Deutschen
Ernahrungsindustrie e. V.
und Innova Market hervor.
Auf Platz 2 und 3 der Treiber
folgen die Attribute «ge-
sund» (53,6 %) und «nach-
haltiger Konsum» (44,9 %).

BRAUER: SETZEN AUF
KENNZEICHNUNG

Die «Brewers of Europe»,
Dachverband der europa-
ischen Brauer, haben der
EU-Kommission eine umfas-
sende Selbstverpflichtung
zur Kennzeichnung von
Bier und -mischgetranken
vorgelegt. Bis zum Jahr
2022 sollen europaweit alle
Flaschen- und Dosenbiere
mit Zutaten- und Kalorien-
angaben versehen werden.

MULTICHANNEL

News
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GETRANKE

Weniger Wasser verkauft

Wasser ist bei den Deutschen das meistgekaufte alko-
holfreie Erfrischungsgetrank, verliert aber nach Zah-
len von Nielsen an Volumen. Rund 13 Milliarden Liter
Wasser kauften die Deutschen von August 2018 bis
Juli 2019 im Lebensmitteleinzelhandel, in Getranke-
abholmarkten und in den Drogeriemarkten. Das sind
drei Prozent weniger als im vorangegangenen Ver-
gleichszeitraum (13,7 Mrd. 1). Damit macht Wasser fast
die Halfte der gekauften Erfrischungsgetranke insge-
samt aus. Mit fast 3,8 Milliarden Liter folgen Cola-
Getranke auf dem zweiten Platz und Limonaden liegen
mit fast zwei Milliarden Liter auf dem dritten Platz.
Dass Cola und Limonade weiter hoch im Kurs liegen,
obwohl die Deutschen sich immer bewusster erndh-
ren, erklart Nielsen damit, dass diese Getranke immer
mehr zu Lifestyle-Produkten werden.

VERPACKUNGEN

Verbraucher werden
immer kritischer

Umweltfreundliche Verpackungen werden fiir
die Deutschen immer wichtiger. Und: Gut ge-
staltete Verpackungen in den Regalen konnen
ein Differenzierungsmerkmal des stationdaren
Handels gegeniiber dem Online-Handel sein.
Das zeigt eine neue Studie des IFH Ko6ln und
des VDW (Verband der Wellpappen-Indus-
trie). Rund 90 Prozent der befragten 500 Kon-
sumenten schatzen die Recyclingfahigkeit
und die Vermeidung von Kunststoffmiill als

zukiinftig relevanter ein.
:

E-COMMERCE

Online-Handler
wachsen vor allem
auf Marktplatzen

Der Online-Handel in Deutsch-
land entwickelt sich weiterhin
solide, wenn auch etwas weni-
ger dynamisch. Der Umsatz der
1000 grossten Online-Shops
ist 2018 um 7,5 Prozent auf
46 Milliarden Euro angewach-
sen, so die Analysen vom EHI
Retail Institute und Statista. Im
Vorjahr hatte das Wachstum
noch 8,1 Prozent, 2016 sogar
11,5 Prozent betragen. Wachs-
tumstreiber im deutschen
E-Commerce sind die Markt-
pldtze wie Amazon, Ebay oder
real, weil sie von immer mehr
— auch stationdren — Handlern
als zusatzlicher Vertriebskanal
genutzt werden.



Fotos: iStock (studiocasper, lionvision, piola666)

TRANSFAIR

Wachst dynamisch

Fiir das erste Halbjahr 2019 verzeichnet die
Organisation TransFair ein Umsatzplus von
15 Prozent. Die absatzstarksten Produkte
sind Rostkaffee mit 10 900 Tonnen (+10,6 %),
Bananen mit rund 72 000 Tonnen (+ 51,6 %)
und Fruchtsaft mit acht Millionen Litern (+3 %).
Fiir den starken Zuwachs bei Kakaobohnen mit
24 000 Tonnen (+ 91,8 %) ist unter anderem die
Umstellung der Discount-Eigenmarken auf Fair-
trade-Kakao verantwortlich.

WEINERNTE

Fallt 2019 niedrig aus

Die Winzer in Deutschland erwarten dieses
Jahr einen Riickgang der Ernte um 13 Prozent
gegeniiber dem Vorjahr. Das Statistische Bun-
desamt rechnet anhand erster Schatzungen
mit 9,04 Millionen Hektolitern. Im mengen-
massig starken Jahrgang 2018 waren es auf-
grund ginstiger Witterungsbedingungen
10,4 Millionen Hektoliter. Gegeniiber dem
Durchschnitt der Jahre 2013 bis 2018 wird
die Erntemenge von 2019 voraussichtlich um
0,12 Millionen Hektoliter (+1,4 %) hoher liegen.
Die Riickgdange betreffen alle weissen und roten
Rebsorten. Lediglich fiir die Rebsorte Griiner Sil-
vaner wird mit steigenden Ertrdagen gerechnet.

Nirnberg, Germany

12.-15.2.2020

BIOFACH-0U~0

into organic

Weltleitmesse fiir Bio-Lebensmittel

DIE BIOFACH - ) .
SO EINZIGARTIG, SO VIELFALTIG

Uber 50.000 erwartete Fachbesucher, rund 3.500 Aussteller und zwei
zusatzliche Hallen: Auf der BIOFACH erleben Sie, was Bio so erfolgreich
macht. Freuen Sie sich auf eine weltweit einzigartige Angebotsvielfalt, I
konsequent zertifizierte Bio-Lebensmittel, effizientes Networking, ein
Kongressprogramm voller Relevanz und Themenwelten, die begeistern.

ERKUNDEN SIE DIE THEMENWELTEN
DER BIOFACH

@ ® =

NEUHEITEN ERLEBEN UND WISSEN UND
UND TRENDS ENTDECKEN LERNEN

TRAGEN SIE DEN
TERMIN DIREKT IN
IHREN KALENDER EIN.

VERANSTALTER
NurnbergMesse GmbH
T +499118606-4909
F +499118606-4908
besucherservice@
nuernbergmesse.de

im Verbund mit

“VIVANESS 020

intosnatural beauty

Internationale Fachmesse
flr Naturkosmetik
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Ihr Untenehmen ist 25 Jahre alt geworden.
Was waren die wichtigsten Meilensteine
Ihrer Unternehmensgeschichte?

Die Iberiana wurde 1994 in Valencia ge-
griindet. Fiinf Jahre spéter zogen wir von
der Stadt aufs Land, inmitten der Oran-
genfelder. Uns war klar, wir mussten ei-
nen direkten Kontakt zur Ware haben.
Dies gab uns einen Vorsprung, denn die
Produktndhe ermoglicht uns, mit un-
seren Handelspartnern in einer anderen
Art und Weise liber Produkte oder de-
ren Eigenschaften zu sprechen und sie in
Echtzeit zu erkldren. Vor Ort konnen wir
unmittelbar tiberpriifen, wie die bestell-
ten Produkte aussehen und in welcher
Qualitat sie versendet werden.

Die Konkurrenz wird gréosser und hérter.

Wie gehen Sie damit um?

Vertrauen ist das Stichwort. Auf uns kann
man sich verlassen und das wissen unse-
re Handelspartner. Zudem versuchen wir
immer einen Schritt voraus zu sein, sei
es in der Qualitdt, Lebensmittelsicherheit,
im sozialen Bereich oder Nachhaltigkeit.

«Wir liefern
Qualitat»

Iberiana feierte auf dem MARKANT Handels-
Forum sein 25-jahriges Jubilaum. Geschaftsfihrer
Enrique Clavel berichtet Gber den Weg des
Frischedienstleisters zum Global Player und warum
gelebte Werte flr den Erfolg wichtig sind.

«Die Produktnahe
verschafft uns einen
grossen Vorsprung.»

Wie wichtig sind Innovationen fur Sie?
Innovationen und Trends im Bereich Obst
und Gemiise werden von uns laufend
analysiert. Wir beobachten die Wiinsche
und das Kaufverhalten des Verbrauchers
und stehen in Kontakt mit den Firmen,
die sich auf die Entwicklung von Pflan-
zensamen spezialisiert haben. Genauso
wie mit den fithrenden Instituten fiir
Agrarforschung, um die Produktion, die
Sortenauswahl, Konfektionen und Logis-
tik stindig auf dem neuesten Stand zu
halten und zu verbessern.

Koénnen Sie das konkretisieren?

Auf unserem Forschungsfeld haben wir
beispielsweise iber 80 Baume der wich-
tigsten Sorten von Zitrusfriichten, Stein-
obst und Trauben, die es uns ermdglichen



Fotos: Unternehmen

standig Innovationen zu testen, zu for-
schen und neue Sorten zu entwickeln.

Welche Rolle spielt dabei das Thema
Nachhaltigkeit fur Sie?

Nachhaltigkeit hat fiir uns eine vorran-
gige Rolle. So testen wir innovative Tech-
nologien fiir den ressourcenschonenden
Einsatz von Wasser. Ebenso spielt fiir
uns die Weiterentwicklung unseres in-
tegrierten und nachhaltigen Anbaus von
Obst und Gemiise eine grosse Rolle. Zum
Beispiel werden Schadlinge mit deren na-
tirlichen Feinden bekampft. Als weitere
Initiative beziehen wir Produkte unter
anderem von Produzenten, die die Ar-
tenvielfalt schiitzen. Wir beteiligen uns
gemeinsam mit ihnen an der Entwick-
lung von zukunftsweisenden Projekten
fiir die Wiederbelebung der nattirlichen
Tier- und Pflanzenwelt.

Was sind die kommenden Food-Trends?
Ganz klar, Snacks und Exoten. Gerade bei
Obst und Gemiise gibt es viele Snackmog-
lichkeiten wie etwa mit Berries, Snack-
paprika oder Cherrytomaten. Da sich die
traditionellen Mahlzeiten immer mehr
auflosen und an deren Stelle Snacks rii-
cken, ergeben sich fiir Obst und Gemiise
attraktive Chancen.

Was tun Sie, um neue Kaufer zu gewinnen?
Verkostungsaktionen am POS sind ideal,
um neue Zielgruppen zu gewinnen. Dem-
nachst werden wir auf den QR-Codes
unserer Produkte Kochrezepte zur Verfii-
gung stellen. So werden potenzielle Ziel-
gruppen motiviert und gleichzeitig geben
wir unseren Produkten einen Mehrwert.
Ebenso laden wir regelmassig Schulklas-
sen in unseren Schulungsgarten ein. Ein
idealer Platz, um Anbau und Ernte von
Naturprodukten kennenzulernen.

Was ist Ihr Ziel dabei?

Wir mochten der jungen Generation zei-
gen, wie gut unsere Produkte schmecken
und wie sie wachsen, dann kommt auch
das Interesse und der Appetit. Iberiana
setzt sich deshalb dafiir ein, dass die
Jugend genau diesen erlebnisorientierten
Zugang zu Obst und Gemiise bekommt
und lernt, sich gesiinder zu erndhren.
Denn die Jugendlichen von heute werden
die Erwachsenen von morgen sein. O
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Fakten zum Unternehmen

Geschéftsfiihrung:
Enrique Clavel

Mitarbeiter: 40

Firmensitz: Offenburg und
Massamagrell (Valencia)

Sortiment: Iberiana vertreibt
Uber 800 Produkte aus kontrol-
liertem und integriertem Anbau
oder in Bio-Qualitat. Der Bio-
Anteil des gesamten Obst- und
Gemiise-Sortiments liegt bei

6 %. Das Hauptabsatzland ist
Deutschland. Das Obst und
Gemluse bezieht die MARKANT
Tochter u.a. aus Spanien, lta-
lien, Indien, Peru, Chile, Stidafri-
ka, Holland, Argentinien.

Top Ten: Zu den Bestsellern im
Obstbereich zahlen Zitrusfrich-
te, Steinobst, Melonen/Wasser-
melonen. Bei Gemse sind
Paprika, Gurken, Salate und
Tomaten die Verkaufstreiber.

Unternehmenswerte: Iberiana
Frucht steht fur gelebte Frische,
Qualitat und Vielfalt. Vertrauen,
Ehrlichkeit, Lebensmittelsicher-
heit, soziale Verantwortung,
Nachhaltigkeit und Innovation
gehdren ebenso zur Philosophie
des Frischedienstleisters.
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Weitere Informa-
tionen zu diesem
Thema finden Sie

online unter %
(Webcode: 5491) N
www.markant-magazin.com

messe
— karlsruhe

Innovativ, kooperativ und direkt — auch bei sensiblen Themen wie
Produktsicherheit: Das 116. MARKANT Handels-Forum profilierte sich
erneut als Branchenplattform, die fur jeden Dialog offen steht.

Mit Sicherheit Qualitat

it einer Sonderflache der Extra-

klasse beeindruckte dieses Mal

das 116. MARKANT Handels-
Forum vom 18. bis 19. September seine
Besucher: Der Obst- und Gemiisespezia-
list Iberiana feierte dort sein 25-jahriges
Firmenjubildaum und prasentierte dazu
in der Messe Halle 1 in Karlsruhe zen-
tral platziert sein Portfolio,
umringt von Standen der
Produzenten aus Spanien,
Chile und Holland. Entsprechend be-
schaftigten sich unter Moderation von
Enrique Clavel, Geschéaftsfiihrer der
Tochtergesellschaft der MARKANT, zwei
Vortrage auf unterschiedliche Weise mit
dem Thema Obst und Gemiise. Wahrend
Ernahrungs- und Fitness-Experte Boris

Schwarz unterhaltsam eine bewusst ge-
fiihrte Ernahrungsweise beschrieb, zu
deren Hauptbestandteil Obst und Gemiise
zahlen sollte, lenkte Udo Lampe die Auf-
merksamkeit auf die Thematik «Wenn
Verbraucherschutz am Ziel vorbeigeht».
Als Managing Director des Labors fiir
Lebensmittelsanalyse und -sicherheit

Analytica Alimentaria ist er seit Jahren
mit Iberiana verbunden; gemeinsames
Ziel ist es, Qualitdt und Sicherheit von
Obst und Gemiise zu garantieren. An-
hand von Praxisbeispielen sensibilisier-
te Lampe dafir, dass die Versuchung,

zu risikoreichen Anbau- oder Pflanzen- ))
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Zwei Blickwinkel, ein Thema:
Die Hochwertigkeit von Obst
und Gemiise war Inhalt von
zwei Vortragen:

Boris Schwarz,
Experte fiir
Gesundheit mit
Schwerpunkt
Ernahrung und
Fitness, Uber sein
Vortragsthema
und Lebensmotto
«Bewusst gut leben»:

«Mein Standpunkt: Es gibt keine
gesunde Ernahrung, aber es gibt
eine bewusst gute Ernéhrung.
Die Entscheidung beginnt im
Kopf: Statt Chips, Obst und Ge-
muse in bester Qualitat. Jeder
muss diese Entscheidung fir
sich selbst treffen.»

Udo Lampe, Ma-
naging Director
von Analytica
Alimentaria, zu-

sammenfassend
zum Vortrag
«Wenn Verbrau-

cherschutz am

Ziel vorbeigeht»:

«Seit Jahren kommen wir ge-
meinsam mit der Iberiana un-
serer Sorgfaltspflicht nach; wir
identifizieren Risiken, sprechen
offen dariiber, handeln sehr
konsequent, um Qualitat und
Sicherheit zu garantieren und
um ¢&ffentliche Skandale zu ver-
meiden. Meine Empfehlung aber
lautet: Verbraucherschutz ist
wichtig, jedoch missen die ge-
stellten Anforderungen machbar
sein und von Experten gepruft
werden, damit gesetzeskonform
produziert werden kann. Nur

so kann man «Scharlatanerie»
verhindern.»




Trendbewusst und engagiert:
Start-ups auf dem MARKANT
Handels-Forum

Nach dem erfolgreichen Auftakt
im Frihjahr ging die MARKANT
Start-up-Arena in die zweite
Runde. Auf einer Sonderflache
brachten insgesamt 22 Griin-
der ihre Geschéftsideen dem

Fachpublikum nahe. Ausserdem
boten fiinfminttige Pitches

den Jungunternehmern eine
zusétzliche Blhne, interessierte
Handelspartner mit Hintergrund-
informationen zu versorgen.

Charakteristisch fur die
Launches der Start-ups ist ihr
Aufgreifen aktueller Themen.
Dazu gehért die Verwendung
von Zutaten, die ressourcen-
schonend und mit hohem
Nahrstoffgehalt Eingang in die
Lebensmittelbranche finden —
beispielsweise Produkte aus
Insekten oder Algen.

Mit dem provozierenden Slogan
«no bullshit» kennzeichnen zahl-
reiche junge Produzenten den
Verzicht von Konservierungs-,
Farb- und Zusatzstoffen. Ess-
bare Loffel und kompostierbare
Verpackungen sind nur ein
Auszug der vorgestellten Nach-
haltigkeitskonzepte. Soziales
und Umwelt-Engagement sind
ebenfalls Anliegen der Szene,
indem sie etwa Betrage von Ver-
kaufserlosen in entsprechende
Projekte fliessen lassen.

»» schutzmitteln zu greifen, durch realis-

tisch umsetzbare Forderungen von Seiten
des Verbraucherschutzes verhindert wer-
den konne. Um den hohen Anforderun-
gen der Lebensmittelsicherheit gerecht
zu werden, bedarf es der Anwesenheit
vor Ort bei den Erzeugern und vor allem
eines verantwortungsvollen, transpa-
renten Dialogs mit Beteiligten entlang der
gesamten Wertschopfungskette.

Von den Vortragen zuriick zur Ausstel-
lung, zdhlten der personliche Austausch
und die Moglichkeit, Geschafte unter
MARKANT Partnern unkom-
pliziert abzuschliessen zu den
vielen Vorteilen, die von Indus-
trie und Handel beim Besuch der Messe
geschdtzt wurden. Deutliches Signal fiir
die Relevanz der Herbstveranstaltung:
Neben den etablierten Unternehmen
nutzten knapp 50 Neuaussteller und ei-
ne umfangreiche Start-up-Szene die Ge-
legenheit, ihre Produkte vorzustellen
(s. Info). Bei einer Vielzahl der Waren
wurde deutlich, dass sich verschiedene
Trends zunehmend festigen — Nachhal-
tigkeit bei Herstellung oder Verpackung,
natiirlich ausgewahlte Inhaltsstoffe, vege-

tarisch und vegane, free-from- und auch
conveniente Produkte zeigten sich tiber-
aus prasent. Eine Auswahl an Messeneu-
heiten finden Sie ab Seite 40.

Noch vor Eintritt in die Messehalle zog
eine aufgebaute Kassenzone die Blicke
auf sich. Fiir ein optimiertes Category
Management im Bereich Kasse wurden
Konzepte vorgestellt, die in Zusammen-
arbeit von Industrie, Kassen- und La-
denbauer entstanden sind. Das Ergebnis
zeigte technisch moderne Losungen, die
nicht nur Impulskaufen zugutekommen

sollen, sondern dank intelligenter Platzie-
rungsmoglichkeiten fiir die wichtigsten
Sortimente und kassenbezogenen Waren
auch Struktur und vereinfachtes Hand-
ling in den Check-out-Bereich bringen.
Wer schliesslich eine originelle wie in-
formative Pause vom Messebetrieb suchte,
wurde flindig und konnte gleich vor Ort
auf einem Testparcours praktische Erfah-
rungen sammeln: Dafiir standen Indus-
triepartner mit verschiedenen Modellen
von E-Scootern zur Verfiigung. O

Im Fokus: Dienstleistungen fir die MARKANT Partner

Fiinfminiitige Pitches gaben in kompakter, konzentrierter Form einen Uberblick tiber drei Dienstleistungen,
die die MARKANT ihren Partnern aus Handel und Industrie zur Verflgung stellt.

Bei allen Themen zur Verpackungsdiskussion steht
die Verpackungslizensierung zur Verfligung.
Kostensenkung, Starkung der Wettbewerbsfahigkeit
durch glinstigere Konditionen, Verminderung des
Arbeitsaufwandes — das sind einige der Vorteile, die
mit dem Angebot zur Blindelung einhergehen.
Kontakt: André Schalla, Tel.: +49 781 616-628,
E-Mail: andre.schalla@de.markant.com

Die Européaische Zentralregulierung (EZR) halt
ein sicheres System zur Beleg- und Zahlungsab-
wicklung bereit, das den Datenaustausch zwischen
Industrie und Handel landertibergreifend erméglicht.
Es bietet effiziente Tools fir die Beleg- und Rech-
nungsabwicklung sowie fir die Archivierung.
Kontakt: Tel.: +49 781 616-0,

E-Mail: info@de.markant.com
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ONE GLOBE unterstiitzt und berat individuell bei
Fragen zur Rechtssicherheit und sorgt fur Trans-
parenz bei Produkten und Produktionsprozessen.
Damit wird ein Beitrag zur Pravention von Schadens-
fallen und Imageschaden geleistet. Zum Infodienst
zahlt auch der E-Mail-Versand an gemeldete User.
Kontakt: Fabian Frohlich, Tel.: +49 781 616-
5065, E-Mail: fabian.froehlich@de.markant.com

Fotos: Stefanie Briickner, Thomas Schindel



Die Zukuntt
des Einkaufs

Der Handel muss sich auf umfassendere
Service-Winsche seiner Kunden einstellen.
Damit steigen auch die Uberlebenschancen
des stationaren Handels deutlich. Diese
Prognose stellt der «Retail Report 2020».

er Handel im Jahr 2020 - zahl-
D reiche Visionen formten sich um

dieses magische Jahr: Drohnen,
die Pakete ausliefern? Virtual Shopping
via QR-Code? Roboter, die den Verkau-
fer iiberfliissig machen? Nein — «die nahe
Zukunft ist viel menschlicher als vor
zehn Jahren noch gedacht», sagt Theresa
Schleicher vom Deutschen Zukunfts-
institut, die kiirzlich den neuen «Retail
Report 2020» veroffentlicht hat. Gerade

STRATEGIE & LOSUNGSANSATZE
Handel 2020

eine Zukunft hat. Im Jahr 2010 lag das
Wachstum des E-Commerce-Umsatzes
im Vergleich zum Vorjahr bei knapp
30 Prozent. Wahrend die Moglichkeiten
im Netz tiberh6ht wurden, schienen die
kleinen, inhabergefiihrten Geschifte dem
Untergang geweiht. «Doch heute sehen
wir: Beim Wettkampf Online gegen Off-
line ging nicht einer der beiden als Sieger
hervor, sondern es kam zu einer Vermi-
schung», heisst es in der Studie. Denn

beide Welten haben

Die besten Shopping-Erlebnisse  inre vorziige, und

der kleine Einzelhdandler konne davon
profitieren, dass immer o6fter «das Beson-
dere, das Handgemachte, das Regionale»
gewlinscht wird und dass Produktion und
Herkunft der Ware «transparent nachvoll-
ziehbar» sein sollten.

Vor etwa zehn Jahren prallte die
Digitalisierung auf die Handelswelt. Und
zwar so immens, dass sich Viele die Frage
stellten, ob der Handel offline tiberhaupt

in der Kombination
bieten sie die besten Shopping-Erlebnisse.
Multi-Channeling und Omnichanneling
wurden zur Maxime, Mobile Commerce
wurde zum Hoffnungstrager, die Smart-
phone-affinen Konsumenten in die La-
den zu locken. «Die Revolution im Handel
war eine Evolution, bei der sich die anpas-
sungsfahigsten und innovativsten Player
— ob gross oder klein — prima platzieren

konnten», fasst das Zukunftsinstitut zu- )»)

MULTICHANNEL
Handel 2020

Weitere Informa-
tionen zu diesem
Thema finden Sie

online unter @
(Webcode: 5493) B
www.markant-magazin.com
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Retail Trends 2020

1. Die Ara der ungeduldigen
Konsumenten

Instant Shopping, immer und
Uberall. Das schnelle und hek-
tische Leben der Konsumenten
macht dem stationaren Handel
zu schaffen. Innovative Kon-
zepte zeigen, wie Handler den
ungeduldigen Kunden gerecht
werden konnen.

2. Experience pro
Quadratmeter

Wahrend das Ende stationarer
LLaden heraufbeschworen wird,
feiern innovative Retailer und
Brands grosse Experiences auf
grosser Flache. Kunftig zahlt
das Erlebnis pro Quadratmeter
— nicht mehr die Flachenpro-
duktivitat. Playful Stores sind
zukunftsfahig.

3. Boom der
Schnappchentage
Event-Shopping liegt im Trend:
Black Friday, Cyber Monday oder
Singles’ Day — der Handel scheint
keine Moglichkeit auszulassen,
Kunden mit Rabattaktionen an
selbstkreierten Shopping-Tagen
zu locken. Und die Konsumenten
sind begeistert — noch.

4. Vom Héndler zum
Immobilienentwickler

Vor allem in Stadten gewinnen
Mischnutzungskonzepte an Be-
deutung. Handlern kommt kinf-
tig eine wichtige Rolle bei der
Schaffung von neuem urbanem
Wohnraum zu. Willkommen im
ImmoTail.

5. Bezahlen im Vorbeigehen
Spétestens mit Apple Pay und
Amazon Go ist das Bezahlen
ohne Bargeld oder Karte zum
Trend geworden. Ob per App,
Fingerabdruck oder Wearable:
Innovative Konzepte zeigen, wie
in Zukunft im Cashfree Retail
gezahlt werden kann.

Quelle: Zukunftsinstitut,
Retail Report 2020

»» sammen. Man konne die «Wiederver-

zauberung des realen Verkaufsortes»
geniessen und die «Vorziige des Uberall-
Verkaufs» erleben.

Instant Shopping ldsst die Distributi-
onskandle endgiiltig verschmelzen. Dem
ungeduldigen Konsumenten geht es letzt-
endlich um eine moglichst schnelle Ver-
fiigbarkeit von Produkten und Services,
die er jetzt, in diesem Moment nutzen
mochte. Diese Entwicklung bietet vor
allem stationdren Handlern mit einem
physischen Angebot neue Chancen der
Kundenansprache, etwa mit smarten
mobilen Angeboten und Services, die sich
dort finden, wo der Kunde gerade unter-
wegs ist. Im Zeitalter des ungeduldigen
Konsumenten wird es kiinftig allerdings
immer wichtiger, dass Handler sowohl
on- als auch offline schnelle und unkom-
plizierte Losungen bieten und «on the
go» oder «to go» noch starker als Chance
begreifen. Erfolgreich werden diejenigen
Héndler sein, die selbst hochst spontan
und serviceorientiert sind.

Viel mehr als bisher wird deshalb kiinf-
tig auch das Erlebnis pro Quadratmeter
zahlen — und nicht mehr die Flaichenpro-
duktivitdt allein. Viele der Handler, die
heute erfolgreich sind, verkaufen nicht
mehr nur Waren, sondern Erlebnisse.

Wahrend Shopping-Webseiten laut Retail
Report «selten atemberaubend sind», haben
stationdre Geschafte den grossen Vorteil,
beim Kunden einen nachhaltigen Ein-
druck zu hinterlassen — «live und in Farbe».
Im steigenden Wettbewerb gilt heute mehr
denn je: Von dem Moment an, in dem ein
Kunde einen Laden betritt, muss er tiber-
rascht und begeistert werden. Auch klei-
ne Design-Entscheidungen kénnen dafiir
ausschlaggebend sein. Besonders jlingere
Konsumenten lassen sich fiir erlebnisreiche
oder spielerische Einkdufe begeistern.
Black Friday, Cyber Monday, Singles’
Day: In regelmassigen Abstanden erfindet

der Handel neue Shopping-Feiertage mit
Rabattaktionen, und die Konsumenten
sind begeistert — noch. Schon heute zei-
gen sie Ermiidungserscheinungen bis hin
zu einer skeptischen Einstellung. Event-
Shopping muss kiinftig mehr sein als nur
Schnéppchenjagd und Rabattschlacht. Das
Ereignis muss im Fokus stehen, der Ein-
kauf wieder zu einem besonderen Erleb-
nis werden. Das Event-Shopping bietet die
optimale Moglichkeit, der Fantasie freien
Lauf zu lassen und mutige Aktionen zu
wagen — vor allem im stationdaren Handel.
Die Transformationsprozesse werden
auch das Immobilienmanagement betref-
fen, lautet eine weitere Trendprognose:
«Die Zeiten von starren Store-Konzepten
sind vorbei. Hindler miissen ihre Ver-
kaufsflachen dem Standort und seinen
Bedingungen anpassen.» Die wach-
sende Macht der Stadte sei hierbei
nicht zu unterschatzen. Inzwischen
haben bereits zahlreiche Grossstadte in
Deutschland priifen lassen, ob und wie viele
eingeschossige Gebaude des Lebensmittel-
einzelhandels tiberbaut werden konnen.
Wer als Einzelhdndler weiter expandieren
will, ist also angehalten, von Beginn an
Mischnutzungskonzepte mitzudenken.
Aus dem Regal direkt in die Tasche:
Was frither einem Ladendiebstahl gleich-
gekommen ware, wird heute als Revolu-
tion des Einkaufens gefeiert. Ob per App,
Fingerabdruck oder Wearable: Innovative
Konzepte zeigen, wie in Zukunft gezahlt
werden kann. Der Bezahlvorgang riickt
in den Hintergrund, das Shopping-Er-



Fotos: iStock (Chainarong Prasertthai, MykolaSenyuk), Zukunftsinstitut

lebnis gewinnt an Bedeutung. Gerade im
Bargeld-Land Deutschland konnen sich
Handler einen Vorteil verschaffen, indem
sie sich schon heute neuen Technologien
offnen. Einerseits, um eine internationale
Kundschaft anzusprechen, andererseits,
um dem unumganglichen Wandel vorzu-
greifen. Denn, so der Trendreport: «Ein
Blick in die Statistiken zeigt, dass dieser
Umbruch auch hierzulande geschieht
— wenn auch langsamer und zurtickhal-

tender als in anderen Landern.» Eine
entscheidende Rolle bei der kiinftigen
Ausrichtung des Handels spielt aus Sicht
der Studienautoren der Umgang mit den
jungen Konsumenten: «Wahrend zahl-
reiche Handelsunternehmen all ihre Kon-
zentration, Kraft und finanziellen Mittel
in die Digitalisierung stecken, laufen sie
Gefahr, sich an den Anspriichen der jun-
gen Shopper der Generation Z vorbei zu

«Handler werden grosse Netzwerke nutzen»

Theresa Schleicher, Trendforscherin beim Zukunftsinstitut und Autorin des Retail Reports,

Uber die Zukunftsoptionen des Lebensmittelhandels.

Welches Ergebnis Ihres aktuellen Retail Reports
hat Sie am meisten Uberrascht?

Uberrascht vielleicht weniger, aber besonders inte-
ressant finde ich die neuen Kooperationen von Land
und Stadt, von kleinen und grossen Handlern. Denn
im Handel redet man hauptséchlich von Verdrangung
und Wettbewerb — dieses Denken schréankt nicht nur
ein, es ist auch nicht mehr wirklich zukunftsféhig.
Daher entwickeln sich immer haufiger Plattformen
und Okosysteme von Handlern, die aus der Not, den
Kunden-Anforderungen Herr zu werden, starke und
kollaborative Innovationen hervorbringen.

Wie kann sich der LEH positionieren, um die
Anspriiche der Generation Z zu erfiullen?

Die Generation Z pragt vor allem ein sehr genuss-
und nachhaltigkeitsgetriebenes Bild. Sie erwartet
besonders vom LEH, dass sich Produkte und Mar-
ken transparent, nachhaltig, gesund und trotzdem
modern und neu verhalten. So muss sich auch das
Handelsunternehmen selbst stéarker positionieren.
Eine wesentlich gréssere Rolle werden Gesamtkon-

digitalisieren.» Zwar sind das World Wide
Web und der E-Commerce alter als die
«Gen Z», doch geht es den jungen Men-
schen, die zwischen 1997 und 2012 gebo-
ren wurden, um mehr als Vernetzung (s.
Info). «Sie ist konsequent im Umsetzen
ihrer Werte», unterstreicht der Report ei-
nen wesentlichen Charakterzug, der auch
den Konsum bertihrt. «Die dltere Genera-
tion Y hat durch ihr standiges Hinterfra-
gen der jlingeren Generation Z den Weg

geebnet, neue Werte

wie Sinn vor Karriere,

Bio-Bewusstsein oder
den Gender Shift auch zu leben.» Die
jungen Konsumenten legen mehr Wert
auf ein intaktes Umfeld als auf die Op-
timierung des individuellen Lebenslaufs
und sind Verfechter der Wir-Kultur. «Das
Mindset dieser Generation wird die Han-
delswelten von morgen pragen», kom-
mentiert das Zukunftsinstitut. «Es wird
Zeit, dass sich auch der Retail seiner Ver-
antwortung bewusst wird.» O

zepte spielen, die Nachhaltigkeit,
Mitarbeiterférderung, gesunde
(angesagte) Lebensmittel, aber
auch neue Technologien und ei-
nen modernen Auftritt verbinden.

Zu den Zukunftsmodellen des Handels zéhlen
Sie auch smarte Kooperationen. Wie kénnten
die im LEH konkret aussehen?

Spannend wird es, wenn sich der Handel in Zukunft
neuen Branchen widmet, um seine Kunden noch
besser zu bedienen. Es wird kiinftig immer mehr Le-
bensmittelhandler geben, die grosse Netzwerke wie
Amazon zur Lieferung, aber auch zur Werbung nut-
zen. Zusatzlich sind Kooperationen mit Dienstleis-
tern, die bei Lieferung von Lebensmitteln gebucht
werden kénnen, in der Stadt und auf dem Land
relevant. Smarte Kooperationen sind aber auch
solche mit anderen Handelsbranchen, zum Beispiel
Modeunternehmen, um neue Food-Entertainment-
Angebote zu kreieren und Kunden damit Gesamt-
konzepte anzubieten.

Handel 2020

Zukunftsmodelle des
Handels

Smarte Kooperationen

Die Plattform-Okonomie ver-
wandelt Online-Shops und
Marktplatze in digitale Okosys-
teme. Grundvoraussetzung fiir
vitale Okosysteme ist die Bereit-
schaft zur Kooperation aller Ak-
teure. Hierbei geht es um einen
fir alle Seiten befruchtenden
und gewinnbringenden Zusam-
menschluss von Partnern, die
sich auf Augenhéhe begegnen.
Denn nur gemeinsam kénnen
die komplexen Herausforde-
rungen des Handels kiinftig
gemeistert werden.

Die Generation Z

Mit technologischen Innova-
tionen kann man die Genera-
tion Z (junge Menschen, die
von 1997 bis 2012 zur Welt
gekommen sind) nur bedingt
begeistern. Denn ihnen geht es
um mehr: Sie haben einen aus-
gepragten Gemeinschaftssinn
und legen ein starkes Verant-
wortungsbewusstsein an den
Tag. Sie leben ihre Werte und
fordern auch von Unternehmen
ein nachhaltiges und verant-
wortungsvolles Handeln. lhnen
ist das Echte und Authentische
wichtig, und sie konsumieren lie-
ber Erlebnisse als Produkte.

Kinstliche Intelligenz

Nach dem Hype um Kinstliche
Intelligenz (KI) stellt sich die
nlchterne Frage: Nun wissen
wir, was alles moglich ist — doch
was ist wirklich sinnvoll? Der Ein-
satz von Kl durchzieht samtliche
Prozesse im Handel, von der Be-
schaffung bis zum Verkauf. Das
optimale Erlebnis fiir den Kunden
wird im Algorithmic Retail jedoch
nicht alleine durch Kl erreicht,
sondern durch das kluge Zu-
sammenspiel von menschlicher
und maschineller Intelligenz.

Quelle: Zukunftsinstitut,
Retail Report 2020



Innovations-Offensive

Die Valora Gruppe stellt ihre Convenience-Shop-Konzepte auf Zukunft.
Neben neu fokussierten Convenience- und Food-Service-Angeboten
entwickeln die Schweizer auch digital unterstiitzte 24/7-Verkaufsformate.

Valora

Weitere Informa-
tionen zu diesem
Thema finden Sie

online unter @
(Webcode: 5492) B
www.markant-magazin.com

ie Valora Gruppe aus Muttenz
(Kanton Basel-Landschaft) blickt
auf eine beachtliche Wachstums-
offensive im In- und Ausland zurick.
Im Jahr 2017 wurde sie mit der Akquisi-
tion des Franchise-Unternehmens Back-
Werk auf einen Schlag zur fiihrenden
Snack-Food-Anbieterin in Deutschland.
Damit verbunden war
der Markteintritt in
den Niederlanden. Im
B2B-Geschaft waren im selben Jahr die
Ubernahme des aufstrebenden Laugen-
gebackproduzenten Pretzel Baron in den
USA sowie der Austausch einer Produk-
tionslinie bei der Brezelbackerei Ditsch
in Deutschland wichtige Schritte fiir die
Schweizer Handelsgruppe.

Im Folgejahr 2018 wurde dann die
Erneuerung bestehender Formate ein-
geleitet. So entwickelte Valora in der
Schweiz ein neues Konzept fiir avec,
das sich durch moderne Convenience-
Angebote — sogenannte «Foodvenience»
— und ultrafrische Produkte auszeich-
net. Der im Dezember 2018 eroffnete

avec am Bahnhof Kiisnacht (Kanton
Ziirich) beispielsweise prasentiert auf
einem grossen Brottisch verschiedene
Sorten an frischen, der Tageszeit ange-
passten Brot- und Backwaren. Mit dem
Label «<Handmade with Love» sind Pro-
dukte gekennzeichnet, die von Hand

1 Strategie

Ziel des neuen avec-
Konzepts ist eine perma-
nente Verflgbarkeit von
ultrafrischen Produkten.
Roger Vogt, CEO Retail
bei Valora, und Michael
Mueller, CEO Valora (v.l.).

2 Innovation

Mit der avec box testet
Valora das Einkaufen an
sieben Tagen rund um die
Uhr. Es ist das erste kas-
senlose Retail-Format in
der Schweiz.

3+4 Expansion

Mit der Ubernahme von
BackWerk wurde Valora
die flhrende Snack-Food-
Anbieterin in Deutschland.
Aktuell laufen Tests mit der
Integration von BackWerk
und Ditsch in einem Shop.




Fotos: Unternehmen

frisch zubereitet werden. Eine Neuheit
im Schweizer Convenience-Geschaft
und ein Beitrag zur Nachhaltigkeit sind
zahlreiche regionale Produkte, die unter
dem Label «Von hier. Regional fiir dich.»
zu finden sind. «Mit dem neuen avec-
Konzept begegnen wir dem wachsenden
Kundenbediirfnis nach frischem und
gesundem Convenience-Food und bie-
ten jeden Tag neue, abwechslungsreiche
Geschmackserlebnisse», erkldart Roger
Vogt, CEO Retail bei Valora. Convenience

und Food-to-go seien die Trends, die
eng mit der zunehmenden Mobilitat der
Bevolkerung verbunden sind.

2019 folgten dann Schlag autf Schlag
weitere Innovationen. Im Friithjahr ging
im Hauptbahnhof Ziirich mit der «avec
box» das erste kassenlose Verkaufsfor-
mat in der Schweiz an den Start, aller-
dings nur testweise fiir 14 Tage. Damit
ermoglichte Valora seinen Kunden einen
24/7-Einkauf. Im September 6ffnete die
avec box am Standort Honggerberg der
ETH Ziirich ihre Tiiren fiir einen weiteren

zwei Monate dauernden Test. Die Kun-
den finden in der avec box ein Sortiment
mit frischen Produkten fiir unterwegs,
fiir den taglichen Bedarf und dem Wich-
tigsten fiir den Haushalt. Der Zutritt zum
Store, das Erfassen der Ware via Scan-
ning und die Bezahlung erfolgen mit der
avec-App. Mit der App kann zudem im
Future Store avec X, der sich seit April
2019 ebenfalls im Hauptbahnhof Zii-
rich befindet, eingekauft werden. Dieser
dient Valora als Innovationslabor fiir das

Einkaufen von morgen. Hier

kommen die Kunden in den

Genuss der neuesten Conveni-
ence-Trends im Bereich Food und konnen
tagsliber sowie am Abend neben der App
auch tiber Self-Checkout-Kassen bezah-
len. Bereits wahrend des zweiwdchigen
Tests in Ziirich konnte Valora wertvolles
Kundenfeedback gewinnen. Auf dem
Honggerberg werden nun zusatzliche
wichtige Riickmeldungen gesammelt, auf
deren Basis das Einkaufserlebnis noch-
mals verbessert wird fiir den Roll-out in
weitere Regionen und fir die erste statio-
nare avec box am Bahnhof Wetzikon, die
in Kiirze erdffnet werden soll. O

Valora

Ambitionierte Ziele

Die Valora Gruppe mit Haupt-
sitz in Muttenz betreibt rund
1180 Verkaufsstellen in der
Schweiz. Die Formate k kiosk,
Press & Books und avec sowie
Brezelkonig, Caffé Spettacolo
und BackWerk pragen das Er-
scheinungsbild von Schweizer
Bahnhdéfen und Verkehrskno-
tenpunkten in den Ortschaften.
Zudem verfligt Valora mit
Brezelkonig in Emmenbriicke
Uber eine Produktionsstéatte fur
Laugenbackwaren.

In Deutschland ist Valora im
kleinflachigen Einzelhandel und
im Bahnhofsbuchhandel mit
cigo, k kiosk, Press & Books,
ServiceStore DB und U-Store
aktiv. Zusammen mit BackWerk
und Ditsch ist Valora somit die
grosste Snack-Food-Anbieterin
Deutschlands.

In Osterreich ist Valora mit den
Formaten Press & Books, Back-
Werk und Brezelkénig vertreten,
in Luxemburg mit k kiosk sowie
Caffe Spettacolo und in den
Niederlanden mit BackWerk.

Seit Anfang 2017 ist das
amerikanische Unternehmen
Pretzel Baron Teil der Valora
Gruppe und produziert in Cin-
cinnati (Ohio) Brezeln fir den
US-Markt.

Die Aussenumsétze der Grup-
pe stiegen 2018 um 11,3 % auf
2,731 Mrd. CHF. Bis zum Jahr
2025 soll der Aussenumsatz
jahrlich um 2 % bis 3 % wachsen.



Mobile Marketing lasst
sich so steuern, dass
Kunden individuell, zur
richtigen Zeit und

ihre Wiinsche treffend
erreicht werden
konnen. Es zeichnen
sich verschiedene
Trends bei der
mobilen Werbung ab.

Genau aufs Smartphone

MULTICHANNEL
Mobile to Store

Weitere Informa-
tionen zu diesem
Thema finden Sie

online unter
(Webcode: 5494)

www.markant-magazin.com
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nde Juli ging Payback Go an den
E Start. Kunden konnen sich seitdem

etwa in den Filialen von dm oder
real mit ihrem Smartphone einchecken.
Rund acht Millionen Verbraucher haben
die Payback-App im Einsatz. Automatisch
zeigt Payback Go ihnen die Angebote und
Coupons der jeweiligen Filiale an — und
zwar nur von dieser. Die neue Funktion
ermoglicht ortsbasierte Inhalte fiir die je-
weiligen Kunden - sie sehen

vollen Beitrag zum digitalen Marketing.
«Das Ziel ist es, den Konsumenten fir
sie relevante sowie kontextbasierte Wer-
beanzeigen einzuspielen und so Kampa-
gnen noch effektiver zu machen», sagt
Miriam Strasmann, Head of Measure-
ment & Attribution bei Google Germany
sowie Leiterin der Fokusgruppe Mobile
des Bundesverbandes Digitale Wirtschaft
(BVDW) e. V. in Berlin. Der Verband ver-

die Oberfliche im Design und AnSp[‘aChe Vl.a SmartphOne

der Corporate Identity des je-
weiligen Einzelhdndlers. «Die Partner-
unternehmen konnen hier flexibel ihre
Services, Angebote und zusatzliche Cou-
pons integrieren», sagt Michael Eichhorn,
bei Payback verantwortlich fiir die Digita-
lisierung des Point of Sale.
Standortbasiertes Targeting liefert nach
der Erhebung des Instituts Research Now
im Auftrag von GroundTruth fiir 42 Pro-
zent der Marketing-Manager einen wert-

offentlichte Anfang dieses Jahres die Bro-
schiire «Mobile to Store» — Neue Wege der
lokalen Kundenansprache und -aktivie-
rung (www.bvdw.org). Danach kombinie-
ren immer mehr Einzelhdndler klassische
Werbung mittels Prospekten, Zeitungs-
artikeln oder TV-Spots mit dem Local
Based Advertising. «Potenzielle Kunden
via Smartphone anzusprechen, stellt eine
grosse Chance fiir Einzelhdndler dar», so
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die Expertin. Beispiel Mobile Couponing:
Rabattmarken drucken die Kunden nicht
mehr aus, sondern speichern sie auf dem
Smartphone. Nach einer Erhebung der
Gesellschaft GS1 in Ko6ln steigern mobile
Coupons den Abverkauf, den Umsatz und
die Kundenbindung. An der Kasse wer-
den die digitalen Rabattmarken gescannt
und dem jeweiligen Kunden zugeordnet.
Allerdings warnt Strasman davor, wei-
tere Mitteilungen tibermassig haufig ein-
zusetzen. «Benachrichtigungen auf dem

Smartphone sollten immer einen echten
Mehrwert und eine hohe Relevanz fiir
den Nutzer haben», betont Strasmann.
Auch die Experten von GS1 Germany
pladieren fiir wohldosierte Kampagnen:
«Hier gilt es, die richtigen Kandle fiir
die ausgewdhlte Zielgruppe zu nutzen
und dort Botschaften zu platzieren, die
fiir die Kunden relevant sind», empfieh-
It Ercan Kilic, Lead Competence Cen-
ter E-Commerce & Payments bei GS1
Germany in Koln. Am besten geschehe
das tiber einen begrenzten Kampagnen-
zeitraum. «In Zukunft werden Coupons

uber KI-basierte Losungen eine indivi-
dualisierte Aussteuerung von digitalen
Angeboten ermoglichen, die auf intelli-
gente Weise die relevanten Zielgruppen
in der richtigen Nutzungsphase mit dem
passenden Angebot erreichen und damit
fiir hohere Response beziehungsweise
Conversion sorgen», prognostiziert Kilic.

Ahnlich schitzen die Marketingexper-
ten von tegut die Entwicklung ein. Bereits
heute generiert der Lebensmittelfilialist
80 Prozent aller Zugriffe auf die Website

durch mobile Endgerate und er-

moglicht eine zeit- und ortsunab-

hdngige Kundenansprache. Zum
Beispiel indem Push-Nachrichten, indi-
viduell auf die Situation des potenziellen
Kunden angepasst, versandt werden. Da-
mit lasst sich die Kaufwahrscheinlichkeit
deutlich erhohen.

Voraussetzung fiir Smartphone-Wer-
bung ist aber, dass Kunden sich mit ih-
rer Datennutzung einverstanden erklart
haben. Dann konnen auch im Umkreis
einer Filiale Angebote oder Aktionen be-
worben werden — etwa per Geo-Fencing,
bei dem innerhalb eines virtuellen Radius
um einen Standort zielgerichtet Werbung
aufs Smartphone ausgespielt wird. |

Mobile Services: Handler attestieren steigende Relevanz

Bei der Mehrheit der Einzelhandler stehen Mobile Couponing und Loyalty Services hoch im Kurs.

Welche Mobile Services am POS haben das
grosste Potenzial fiir lnr Geschaft?

42 % Mobile
Couponing und
Loyalty

Sonstiges

30 % Mobile
Payment

8 % Location
Based Services

Stimmen Sie lhre Mobile-Marketing-
Massnahmen auf die Customer Journey ab?

Héandler 80 % ja Hersteller 29 % ja
Quelle: GS1 Germany, Studie «Mobile in Retail 2017»

Mobile to Store

Verbraucher nicht
uberfordern

Mobile Advertising zeichnet sich
durch eine personalisierte und
angepasste Kundenansprache
aus. Welche Regeln hier zahlen:

1. Nur fir einen Moment
Der Kunde wird der Werbung
auf dem Smartphone nur weni-
ge Sekunden Aufmerksamkeit
schenken. Deshalb sollten die
Texte pragnant und schnell ver-
standlich formuliert sein — allein
aufgrund der Grésse des Dis-
plays. Bilder kénnen die Aussa-
gen unterstitzen.

2. Interaktiv agieren

Der Kunde sollte motiviert
werden, selbst aktiv zu werden.
Beispielsweise kann er zu spie-
lerischen Interaktionen angeregt
werden, etwa Quizzen oder
Gewinnaktionen. Das verbessert
den Aufmerksamkeits- und den
Erinnerungseffekt.

3. Hochformat bringt es
Erfahrungsgemass kommt das
Smartphone in erster Linie ver-
tikal zum Einsatz. Entsprechend
sollten Anzeigen, Aktionswer-
bung oder Videos in diesem
Format konzipiert sein.

4. Einfach wahrt am Langsten
Mobile Ads werden in der Regel
unterwegs — also ohne WLAN
gelesen. Deshalb sollte die Wer-
bung so gestaltet sein, dass sie
schnell aufs Smartphone gela-
den werden kann.

5. Nicht nerven

Ziel ist es, Kunden einen Mehr-
wert zu bieten. Sie wollen nicht
von Werbung auf ihrem Smart-
phone bombardiert werden. Das
fuhrt schnell dazu, dass die App
des Handlers entfernt wird.



Weisst du schon ...7

Das Thema «Information der Offentlichkeit» spaltet die Gemiiter: Wihrend
Unternehmen einen Imageverlust beflirchten, méchten Verbraucher indes
wissen, ob ihr Supermarkt alle Rechtsvorschriften einhalt.

INFO
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ONE GLOBE ist ein Service
der MARKANT Gruppe mit
Informationen zu Produkten,
Lebensmittelsicherheit und
Lieferketten. Die MARKANT
positioniert sich dabei als
Informationsdienstleister

fir ihre Industrie- und Handels-
partner. Uber den ONE GLOBE
Infodienst bietet die MARKANT
unter anderem aktuelle
Rechtsinformationen fir die
DACH-Region. lhre zustandige
MARKANT Landesgesellschaft
informiert Sie gerne.

enn nicht-konforme Lebensmit-
tel oder Produkte in den Markt
gelangen, mochte natirlich
kein Unternehmen gerne damit in Ver-
bindung gebracht werden. Eine nament-
liche Nennung des Unternehmens dient
allerdings auch der Identifizierung ent-
sprechender Produkte.
Klassische Riickrufe oder
offentliche Warnungen, die
darauf basieren, dass ein
Lebensmittel ein gesundheitliches Risiko
darstellen konnte, sind dabei nicht um-
stritten. Diese Art der Veroffentlichung,
zu der die Behorden sowohl durch euro-
pdisches als auch nationales Lebensmit-
telrecht verpflichtet sind, hat sich bereits
seit langem bewahrt. Anders sieht es mit
dariiber hinausgehenden Veroffentli-

chungen von Verstossen oder Kontroller-
gebnissen aus. Hier lautet das Stichwort
«Transparenz» — vor allem bei Verbrau-
cherschutzorganisationen ein gern gese-
henes Wort. In diese Richtung geht auch
der umstrittene Paragraf 40 Absatz 1a des
Lebensmittel- und Futtermittelgesetz-
buches (LFGB), der dieses Jahr gedndert

Verpflichtung zur Information

wurde. Prinzipiell verpflichtet der Para-
graf die Uberwachungsbehorden eine
Information der Offentlichkeit vorzuneh-
men, wenn Lebensmittelunternehmer
bestimmte Verstosse begangen haben.
Ein solcher Fall ware beispielsweise, dass
in Lebensmitteln Stoffe enthalten sind,
die die fiir sie vorgesehenen Grenzwerte
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uberschreiten. Hinzu kommen alle Arten
von Verstdssen (zum Beispiel gegen Hy-
gienevorschriften), die eine bestimmte
Bussgeldhohe tiberschreiten. Sie sind
nach Intension des Gesetzgebers fiir die
Offentlichkeit von Interesse, da sie nicht
unerheblich sind.

Veroffentlicht werden die Informati-
onen nach Paragraf 40 Absatz la LFGB
auf Internetportalen der Bundeslander,

unter namentlicher Nennung der betrof-
fenen Unternehmen. Derartige Verof-
fentlichungen werden von der Wirtschaft
auch als «Hygienepranger» bezeichnet. Da
es bisher keine Frist dafiir gab, wie lange
derartige Informationen iiber Unterneh-
men im Internet verbleiben dirfen — auch
wenn die tatsdchlichen Gegebenheiten
im Unternehmen ldngst wieder andere
sind — kamen vor einigen Jahren Zwei-
fel an der Verfassungskonformitdt von
Paragraf 40 Absatz 1a LFGB auf. Mit der
LFGB-Anderung von April 2019 wurde

Online-Plattformen zur Offentlichkeitsinformation

Karin BaaB, Lebensmittelchemikerin bei der Beratungsgesellschaft fur Umwelt und
Qualitatsmanagement (AGU) tiber das Thema «Information der Offentlichkeit».

Wo veréffentlichen die Behdrden aktuelle
Riickrufe und 6ffentliche Warnungen?

Uber das Portal www.lebensmittelwarnung.de
werden 6ffentliche Warnungen und Ruckrufe stets
aktuell bereitgestellt. Neben Warnungen zu Lebens-
mitteln gibt es seit 2019 auch eigene Portaluntersei-
ten fur kosmetische Mittel und Bedarfsgegenstande
wie Spielzeug. Alle Warnungen konnen per RSS-
Feed abonniert werden.

Welchen Sinn hat der Paragraf 40 Absatz 1a?
Der Absatz wurde vor dem Hintergrund einiger
Lebensmittelskandale in das LFGB aufgenommen.
Beispielsweise wurde die Veréffentlichungspraxis
der Behorden beim Dioxin-Skandal als zu zogerlich
empfunden. Zur effektiveren Offentlichkeitsinforma-
tion sollte eine striktere Rechtsgrundlage geschaffen
werden, die nicht die Mdglichkeit zu Einzelfallent-
scheidungen beinhaltet.

unter anderem die fehlende Loschungs-
frist fiir die veroffentlichten Informatio-
nen eingefiihrt. Hiernach miissen besagte
Eintragungen nach sechs Monaten wie-
der geloscht werden. Damit ist die Verfas-
sungskonformitdt wieder hergestellt und
die Behorden konnen entsprechende Ver-
offentlichungen vornehmen.

Doch das ist nicht die einzige Entwick-
lung in puncto Transparenz, die Lebens-

mittelunternehmer in diesem

Jahr begleitete. Sicher hat der

ein oder andere schon von der
Online-Plattform «Topf Secret» gehort,
an der unter anderem Foodwatch betei-
ligt ist. Hier werden beispielsweise ganze
Kontrollberichte von Lebensmittelunter-
nehmen im Internet veroffentlicht. Ob
das wirklich auf diese Weise rechtlich zu-
lassig ist, dazu existieren unterschiedliche
Auffassungen der Gerichte.

Fiir Lebensmittelunternehmer sollte
aber auf jeden Fall gelten: Es ist hilfreich,
wenn man mindestens genauso viel tiber
das eigene Unternehmen weiss wie die
Oftfentlichkeit. O

Wie funktioniert die Online-
Plattform «Topf Secret»?
Das Prinzip basiert auf dem
Verbraucherinformationsgesetz.
Nichtregierungsorganisationen gehéren zu den
Hauptnutzern des VIGs. Dies ist vermutlich auch
dadurch bedingt, dass ein Grossteil der Endverbrau-
cher an derartigen Auskiinften kaum interessiert ist
und nicht alle Interessierten den Aufwand betreiben
wollen, mit den Behorden in Kontakt zu treten. Das
«Topf Secret»-Portal nutzt also die Auskunftspflicht
der Behérden nach dem VIG und vereinfacht die
burokratische Anfrage fir den Verbraucher. Das
Ergebnis der Anfrage wird dem Antragsteller von der
Behdrde zugeschickt; das kann etwa der Kontroll-
bericht eines Unternehmens sein. Der Antragsteller
kann die Ergebnisse «Topf Secret» zur Verfigung
stellen und anschliessend werden die Ergebnisse
Uber das Portal fur die Offentlichkeit bereitgestellt.

Information der Offentlichkeit

Das VIG - ein Kurziiberblick

Gemass dem Verbraucher-
informationsgesetz (VIG)
kénnen Verbraucher konkrete
Auskunft zu bestimmten Pro-
dukten oder Sachverhalten von
Uberwachungsbehérden ver-
langen. Im Unterschied zu den
Veréffentlichungspflichten nach
dem LFGB ist hier eine Infor-
mationsweitergabe Wunsch des
Verbrauchers und nicht Pflicht
der Behorden.

e Auskunft ist moglich zu
Erzeugnissen des LFGB
(Lebensmittel, Kosmetika
etc.) und Verbraucherpro-
dukten geméss dem Produkt-
sicherheitsgesetz (z.B. Mdbel,
Unterhaltungselektronik etc.)

o Auskunft ist nicht nur bei
Gefahren fir Gesundheit
und Sicherheit moglich, son-
dern auch Uber allgemeine
Produkteigenschaften

® Jeder ist antragsberechtigt,
auch ohne besonderes/
berechtigtes Interesse

e Zustandig sind Uberwie-
gend die Lebensmittel- und
Futtermittelliberwachungs-
behoérden bzw. Gewerbeauf-
sichtsdmter der Bundeslander

e Information kann durch
Auskunft oder Akteneinsicht
erfolgen

VIMS - Reagieren vor dem
Schadensfall

Mit dem Vigilanz-Internet-Moni-
toring-System, kurz VIMS, bietet
die MARKANT ein System, um
frihzeitig auf Produktprobleme
aufmerksam zu werden und ent-
sprechend reagieren zu kénnen.
Damit kann Gber Produktriick-
rufe oder -warnmeldungen in
Deutschland, Osterreich und der
Schweiz unmittelbar und indivi-
duell informiert werden. VIMS
steht ausschliesslich registrier-
ten Nutzern von ONE GLOBE
zur Verfligung.



Discounter in Europa - Filialen

Nach einem jahrzehntelangen steten Ausbau hat die Zahl der Discount-Filialen 2015 mit rund 44 000 in Europa ihren Zenit erreicht und geht seitdem
zurtick. Statt auf reine Expansion setzen die Discounter nun auf die Aufwertung ihrer Shops und Sortimente.
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Quelle: Nielsen Discounter Database 2019. Umfasst Belgien, Danemark, Deutschland, Finnland, Frankreich, Griechenland, Grossbritannien, Irland, Italien, Niederlande, Norwegen,
Polen, Portugal, Schweden, Schweiz, Slowakei, Spanien, Tschechische Republik, Ungarn

Europaweit gewinnen die Discounter Marktanteile, obwohl die Zahl ihrer

Filialen zurtckgeht. Die Marktforscher von Nielsen sehen den Discount in

einer Phase der qualitativen Neuorientierung.

Experimentelle Discounter

ie Discounter in Europa haben sich
sehr stark von ihrem anfanglich
einfachen Modell, nur preiswerte
Produkte und Eigenmarken anzubie-
ten, entfernt. «In den letzten zehn Jah-
ren sind vor allem die Harddiscounter zu
experimentellen Einzelhdndlern
geworden, die neue Wachstumstak-
tiken ausprobieren und eine breite-
re Kduferbasis ansprechen», konstatiert
das Frankfurter Marktforschungsinstitut
Nielsen im ersten Teil seiner neuen Ana-
lysereihe «Die Entwicklung der Discoun-
ter in Europa».
Bei vielen modernen Discountern dh-
nelt der Besuch heute dem Einkaufserleb-
nis in Super- und Verbrauchermarkten

— mit einem starkeren Fokus auf A-Mar-
ken, lingeren Offnungszeiten, Treue-
programmen und Werbung. Das ist laut
Nielsen aber erst der Anfang. Harddis-
counter werden in ihren Geschaftsmodel-
len immer anspruchsvoller hinsichtlich

dauerhafter Listungen fiir A-Marken ein-
schliesslich Preisaktionen. Hinzu kommt
eine viel starkere Fokussierung auf das
Sortiment und auf Nachhaltigkeit. Neben
der Uberarbeitung ihrer Eigenmarken in-
vestieren die Discounter auch stark in die
ladenbauliche und technische Neugestal-
tung ihrer Geschafte.



In der Vergangenheit hatten die Dis-
counter ihr starkes Wachstum dem Aus-
bau ihres Filialnetzes beziehungsweise
der Vergrosserung ihrer Flache zu ver-
danken. Im Jahr 1990 gab es in Europa
15 000 Discount-Markte — 2017 lag die
Zahl bei 42 000. Die Wachstumsgrenze
scheint in Europa bereits iiberschritten:
Mit 44 044 Filialen wurde 2015 der Ze-
nit erreicht. Seitdem sind 2000 Discount-
Laden wieder vom Markt verschwunden.

Trotz der in den letzten Jahren riick-
laufigen Zahl der Filialen konnten die
Discounter — bis auf wenige Jahre — kon-
tinuierlich Marktanteile gewinnen. Im
Zeitraum 2010 bis 2017 stiegen diese
von 18,8 auf 23 Prozent: Dieses Wachs-
tum hat mehrere Ursachen, dies zeigt die
Nielsen-Analyse deutlich. Die Wachs-
tumstreiber bei den Discountern sind
die Harddiscounter, also die preisaggres-
siven Formate wie Aldi, wahrend die

sogenannten Softdiscounter schon seit
dem Jahr 2014 beim Umsatz auf der Stel-
le treten. Die Harddiscounter haben seit
einigen Jahren die Marken als Treiber
entdeckt und bauen deren Angebot aus.
Marken treiben laut Nielsen die Halfte
des gesamten Discounter-Wachstums von
8,8 Prozent, obwohl sie nur 30 Prozent
Marktanteil haben. «Eine hervorragende
Leistung im Vergleich zu Eigenmarken»,
stellt man bei Nielsen fest. «Dartiber

hinaus», so die Marktforscher

weiter, «schaffen Marken durch

die Erweiterung des Sortiments
eine zusatzliche Nachfrage bei Discoun-
tern». Und das sei eine Leistung, die
Eigenmarken-Neueinfiihrungen nicht
gelingen wiirde.

Unter dem Titel «Die Entwicklung der
Discounter in Europa» hat Nielsen eine
Serie von Beitrdagen zu diesem Themen-
komplex gestartet. In den nachsten Folgen
wird unter anderem beleuchtet, ob und
wie eine neue Marke mit einer Listung in
einem Discounter erfolgreich sein wird. O

Discounter in Europa — Marktanteile

Trotz der in den letzten Jahren ricklaufigen Zahl der Filialen konnten die Discounter Marktanteile gewinnen.
Wahrend das Filialnetz seit dem Jahr 20156 um 4,5 Prozent schrumpfte, stieg der Marktanteil der Discounter

im gleichen Zeitraum um 12 Prozent.
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Marktforschung

Der Schweizer Wasser-Markt

Bilder von klarem, sauberem
Wasser, das durch die Alpen
fliesst — wohl die klassische
Vorstellung von Schweizer
Wasserqualitat. Ob sich diese
Wahrnehmung auch im Konsum
niederschléagt, hat Nielsen un-
tersucht. Die Ergebnisse zeigen,
dass die Schweizer Konsumenten
allgemein ein hohes Vertrauen in
ihr Leitungswasser haben.

Fast zwei Drittel glauben, dass
Leitungswasser nicht mit Schad-
stoffen belastet ist, und 70 %
halten es flr genauso gesund
wie Mineralwasser. Das erklart,
dass Wassersprudler in der
Schweiz in den letzten Jahren
sehr an Popularitdt gewonnen
haben. Da rund ein Drittel der
Schweizer Konsumenten ihr Lei-
tungswasser zu Hause mit Koh-
lensaure versetzt, ist der Umsatz
in der Kategorie «Getrankezube-
reitungsutensilien» im vergange-
nen Jahr um 25 % gestiegen.

Dennoch konnte sich das Ge-
schaft mit den Wassersprudlern
in den kommenden Jahren ver-
langsamen. Nur 3 % der Schwei-
zer, die keinen Wasseraufbereiter
haben, planen, in den néchsten
12 Monaten einen zu kaufen.

83 % glauben nicht, dass sie ein
solches Geréat brauchen.
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Neue Rekordzahl: Uber
170 000 Fachbesucher
kamen nach Kéln und
folgten den Trend-
themen der Messe,
darunter Superfood,
vegane, koschere und
halal Produkte.

Geballte Kompetenz auf der Anuga: Zu ihrem 100. Jubilaum erzielte die
weltgrosste Fachmesse fir Lebensmittel und Getranke neue Bestmarken
und lenkte den Blick auf die Ernahrung der Zukunft.

irgendwo sonst werde Angebot

und Nachfrage in dieser Qualitéat

so effektiv zueinander gefiihrt wie
auf der Anuga in Koln: «Starker denn
je ist die Anuga 2019 aber auch ein Zu-
kunftsfenster. Hier werden strategische
Entscheidungen fiir die ge-
samte Erndhrungswirtschaft
diskutiert sowie neue LO-
sungen und Konzepte fiir die grossen
Herausforderungen der globalen Erndh-
rungsindustrie vorgestellt», restimiert
Gerald Bose, Vorsitzender der Geschéfts-
fiihrung der Koelnmesse GmbH. Die Re-
sonanz darauf fiel noch starker aus als

bei dem letzten Branchenmeeting 2017
— iiber 170 000 Fachbesucher, und somit
drei Prozent mehr, wurden wahrend der
Messetage vom 5. bis 9. Oktober regis-
triert. Sie fanden im Angebot der rund
7500 Aussteller aus 106 Landern viele

der Themen gespiegelt, mit denen sich In-
dustrie und Handel auseinanderzusetzen
haben. Soziale Verantwortung, Nachhal-
tigkeit oder Tierwohl prdgten zahlreiche
Auslobungen der Produktinnovationen.
Auch Paraguay, das diesjahrige Partner-

AUF WIEDERSEHEN
SEE YOUAGAIN

09.-13.10.2021
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land der Messe sieht diese Verpflichtung:
In den Bereichen Rindfleisch, Mais und
Soja zdahlt das Agrarland weltweit zu
den Top Ten der Produzenten und setzt
dabei besonders auf hohe Qualitdt. Wo-
bei gerade der Zuwachs von pflanzlichen
Produkten auf Sojabasis grosse Potenzi-
ale fiir Handel und Einkauf biete, erklart
Lorenz Rau, Director Anuga.

Obgleich der Fleischkonsum weltweit
weiter steigt, gehort fleischfreie Erndh-
rung zu den globalen Trends der Lebens-
mittelindustrie und war 2019 auf der
Suche nach neuen Proteinquellen das
Feld mit den interessantesten Entwick-
lungen. So lautet ein Fazit internationa-
ler Marktforschungsinstitute, die ihre
Ergebnisse exklusiv auf der Anuga vor-
gestellt haben. Gleichzeitig ist der Trend
zu pflanzlicher Ernahrung ungebrochen.
Entsprechend hat sich das Angebot von
fast 1000 veganen Produkten auf der
Messe 2017 in diesem Jahr mit 2412 Er-
zeugnissen mehr als verdoppelt. Dariiber

hinaus nimmt vor allem in Europa der
Appetit auf Bio-Produkte zu, gab Mintel
bekannt. Knapp ein Fiinftel aller Lebens-
mittel- und Getrankeeinfiihrungen sind
Bio, womit der Markt eine globale Vorrei-
terrolle iibernehme. Zu den Wegbereitern
neuer Bio-Innovationen zdhlen Frank-
reich, Deutschland und Spanien.

Aber nicht nur achtsamer Konsum
pragt das Essen der Zukunft. Es gilt,
sich auf die Wiinsche der Verbraucher
einzustellen, die Mahlzeiten nach ge-
sundheitlichen Aspekten und flexiblen
Lebenssituationen individuell auswahlen.
Convenience-Produkte und -Snacks sind
die zentralen Kategorien (s. Info). Kre-
ative und moglichst nachhaltige Verpa-
ckungen leisten zu dieser Tendenz ihren
Beitrag. Und schmecken muss es — exo-
tische Aromen iiberzeugen reisefreudige,
junge Konsumenten. In diesem Kontext
ibernahm die Sonderschau «Anuga taste

Informieren, probieren, Kontakte knipfen: In zehn Fach-
messen von Fleisch bis Feinkost présentierten Aussteller
aus 106 Landern die gesamte Bandbreite an Produkten.

Innovation» eine wichtige Funktion als
Trendbarometer fiir Einkaufer. Ausge-
wahlt von einer Jury aus internationalen
Fachjournalisten und Market-Research-
Analysten, wurden die Top-Neuheiten
der Anuga 2019 auf einen Blick prasen-
tiert — darunter beispielsweise die pflanz-
liche Bratwurst «Beyond Sausage» von
Beyond Meat (s. Messenews ab S. 40).
Auf den folgenden Seiten lesen Sie, mit
welchen Fragen und Entwicklungen die
einzelnen Kategorien derzeit konfrontiert
sind. Dartiiber geben Experten-Interviews
und Statements von Marktforschungsun-

ternehmen Aufschluss. Oy

Anuga-Special

Die wichtigsten Trends bei
Convenience-Lebensmitteln

Trend 1
Convenience-Produkte sind
heute gesund, nachhaltig und
machen keine Kompromisse
beim Geschmack.

Trend 2

To-go-Produkte sind auf dem
Vormarsch. Gerade Erwerbs-
tatige verzehren immer mehr
Mahlzeiten unterwegs, was zum
Konsum ausser Haus beitragt.

Trend 3

Snacking zwischendurch bleibt
in Deutschland, aber auch im
europaischen Vergleich ein
starker, konstanter Trend.

Trend 4

Innovative Herstellungsprozesse
werden bewusst als Alleinstel-
lungsmerkmal vermarktet — wie
etwa im Segment der trinkfer-
tigen, kalt extrahierten Kaffees.

Trend 5

Wahrend tégliches Kochen

auf dem Ruckzug ist, stehen
Hobbykdche am Wochenende
am Herd. Fur sie wurden in den
letzten Jahren Kochboxen ent-
wickelt, die Rezepte mit frischen
und Convenience-Produkten
enthalten. Convenience wéachst
damit vom «Aufwarmen» zum
Kocherlebnis.

Quelle: Studie der BVE und Innova
Market Insights, 2019

|}——
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Die Einschatzung
von Nielsen zur
Kategorie Fleisch
und Wurst:
«SB-Wurstwaren
werden von nahezu
jedem Haushalt in
Deutschland gekauft — dennoch
zeigt sich aktuell ein riicklau-
figer Abverkaufstrend. Um dem
entgegenzuwirken sind unter
anderem sicherlich folgende Kri-
terien von Belang: Fur den Ver-
braucher nimmt die Bedeutung
von Inhaltsstoffen, Regionalitat,
vegetarischen und veganen
Alternativen und Produkten aus
Bio-Qualitat zu. Ausserdem ist
das Tierwohl dem Verbraucher
wichtig, die Nachfrage nach
Produkten mit einem Tierwohl-
Siegel wird infolgedessen rele-
vanter werden.»

AMUGA MEAT

Silke Schmitt, Fachexpertin fur
Fleisch und Wurst, Nielsen

Die Einschatzung
des MIV zur
Kategorie Mopro
Weisse Linie:
«Die Weisse Linie
wird sich weiter
differenzieren.
Standardprodukte werden es
schwerer haben, Innovationen
sind wichtig und werden den
Markt beleben. Das liegt unter
anderem daran, dass der Anteil
der alteren Bevélkerung steigt,
wahrend junge Konsumenten
fehlen. Es braucht daher neue
Produktkonzepte, die den
Zeitgeist und damit die Verbrau-
cherbedurfnisse erflllen. Ferner
werden die Themen Nachhal-
tigkeit und Tierwohl zunehmend
bestimmend sein.»

»

»

Gero Jentzsch,

Leiter Kommunikation,
Deutscher
Fleischer-Verband

Bessere Nutztierhaltung - sind Verbraucher
bereit hierfir mehr zu bezahlen?

Trotz aller Absichtsbekundungen wird
sich die Mehrheit vermutlich weiter-
hin eher schwertun, fiir die verbesserte
Nutztierhaltung tiefer in die Tasche zu
greifen. Aber im Premiumsegment wird
bereits fiir besondere Fleischqualitdt oder
regionale Herkunft mehr ausgegeben. Es
konnte daher Sinn machen, besondere
Produkteigenschaften starker mit verbes-
serten Haltungsformen zu verkniipfen.

Eckhard Heuser,
Hauptgeschéftsfihrer
des Milchindustrie-
Verbands e. V.

Was bestimmt den Kauf von Milchprodukten?
Die Vielzahl und das riesige Angebot
tiberzeugen. Von Naturprodukten wie
Bio-Milch bis zum hochverarbeiteten
Diatprodukt ist alles dabei. Um den Markt
weiter voranzutreiben, muss geforscht
werden, was der Verbraucher mochte.

Die Milchprodukteindustrie stellt aus Sicht
von Kritikern eine 6kologische Belastung
dar. Wie bewerten Sie das?

Im Kontext Klima darf man nicht verges-

anuga

Ist der Trend zu vegetarischer oder veganer
Ernahrung aus lhrer Sicht spurbar?

Im Fleischerhandwerk gar nicht, hier
fiithrt die kritische Debatte tiber Fleisch
eher zu einer verstarkten Nachfrage in
den Fachgeschaften. Auch vom anfang-
lichen Boom sogenannter Fleischersatz-
produkte ist niichtern betrachtet nicht
viel ibriggeblieben, in den letzten Jahren
ist der Markt eher wieder geschrumpft.

Was sind die aktuellen Trends der Kategorie?
Wenn man die Zahlen zum Fleischver-
zehr betrachtet, ist ein Langfristtrend
erkennbar: weniger Schweinefleisch,
mehr Rind und Gefliigel. Brithwurst
und Wiirstchen nehmen gegentiber den
eher traditionellen Kochwiirsten an Be-
liebtheit zu, auch Kochschinken konnte
seinen Vorsprung gegeniiber Rohschin-
ken weiter ausbauen. O

sen: Die Herstellung von Lebensmitteln
hat immer Auswirkungen auf das Klima,
Treibhausgasemissionen in der Landwirt-
schaft entstehen immer bei biologischen
Prozessen. Milchprodukte sind wiederum
unverzichtbarer Teil einer gesunden Er-
ndhrung und ein wesentlicher Eiweisslie-
ferant fiir Jung und Alt.

Wie stark beeinflusst das Nachhaltigkeits-
Image des Herstellers den Kauf?

Das Thema Nachhaltigkeit gewinnt an
Bedeutung. Allerdings fehlt noch das
«Siegel» auf der Verpackung. Die deut-
schen Molkereien haben ein grosses
Nachhaltigkeitsprogramm zusammen mit
dem Thiinen-Institut und dem Bauern-
verband auf den Weg gebracht. Die ersten
Ergebnisse liegen vor. Doch wie beim
Tierwohl auch, entscheidet der Verbrau-
cher, ob er das Engagement honoriert. [
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Die Einschatzung
von Nielsen zur
Kategorie Mopro
Gelbe Linie:
«Fertig verpackter
Kase (SB) kann
aktuell im Umsatz
leicht wachsen — dies dank
der Marken, die an Beliebtheit
gewinnen. Auch Bio-Produkte
tragen zum Wachstum bei - sie
sind zwar immer noch ein Ni-
schenbereich, aber zeigen mit
starker Dynamik ihr Kommen an.
Das gilt auch bei Discountern,
die vermehrt Kooperationen mit
Bio-Herstellern eingehen (und
dies nicht nur bei Gelber Linie).
Ebenso bringen neue Snack-
Produkte, insbesondere Kase-
snacks fur Kinder, und neue
Kasesorten zuséatzliche Impulse
und beleben die Gelbe Linie.»

Kerstin Stach, Fachexpertin fur
Mopro Gelbe Linie, Nielsen

Die Einschatzung
von Nielsen zur
Kategorie Brot
und Backwaren:
«Frische gewinnt
an Stellenwert:
Wéhrend die indus-
triell verpackte SB-Backware
stagniert, konnen die frischen
Backwaren (Theke und Bake-
off) deutlich zulegen. Dabei trei-
ben gréssere Backstationen

und ein grosseres Sortiment den
Markt. Immer beliebter hierbei
sind auch die herzhaften und
stissen Snacks. Die slissen
Brote sind auch das einzige,
wenn zugleich das kleinste
Segment, das der verpackten
SB-Ware positive Entwicklungen
auf Umsatz- als auch auf Ab-
satzebene beschert.»

Ulrike Briickner und Silke
Schmitt, Fachexpertinnen fur
Brot und Backwaren, Nielsen

»

»

Eckhard Heuser,
Hauptgeschaftsfihrer
des Milchindustrie-
Verbands e. V.

Welche Konzepte versprechen dem Handel
die attraktivsten Umsatze?

Schnittkase, konfektioniert in immer
raffinierterer Verpackung, zdhlt zu den
Wachstumstreibern. Daher lautet das
Fazit: Kdse in intelligenter, transparenter
SB-Verpackung mit frischem Image.

Plastikverpackungen stossen zunehmend
auf Kritik. Welche Alternativen gibt es?

Wir verfolgen hier zwei Themen: Zum
einen beschaftigen wir uns mit der Nut-

Prof. Dr. Ulrike Detmers,
Prasidentin,

Verband Deutscher
Grossbéackereien e. V.

Welche Rolle spielt bei Brot der Preis?

Der Preis verliert in der Wertehierarchie
im Zuge von Wellness bis hin zum Ge-
sundheitstrend an Relevanz. In postindu-
striellen Landern wird der Fleischkonsum
tendenziell zurtickgehen. Dann ist mehr
Geld fiir Brot im Portemonnaie.

Wie kann dem Verbraucherwunsch nach
mehr Transparenz entsprochen werden?
Die Herkunft der Rohstoffe ist witte-
rungsbedingt schwierig mitzuteilen. Bei

anuga

zung von Verpackungen aus recyceltem
Material. Beim zweiten Thema befas-
sen wir uns Verpackungsmaterial aus
nachwachsenden Rohstoffen. Die ersten
Produkte sind bereits auf dem Markt —
gemadss dem deutschen Verpackungsge-
setz liegen die Hiirden fiir die Umsetzung
entsprechend hoch.

Wie profitiert die Branche von Trendthemen
wie vegane Alternativen oder Snacking?

Im Bereich Snacking sind wir bereits
sehr aktiv. Alle modernen Salate haben
beispielsweise Kdse mit im Rezept. Vega-
ne Ersatzprodukte sind hingegen noch
Nischenprodukte. Sie finden aber derzeit
ihre Kaufer. Steigt die Nachfrage weiter,
werden wir in diesem Bereich mitziehen.
Wir haben nicht nur die Kompetenz, son-
dern auch das Know-how, vegane Pro-
dukte herzustellen. O

Diirreperioden muss etwa Getreide dort
gekauft werden, wo es angeboten wird.
Roggen wurde schon in Kanada einge-
kauft, weil der deutsche Roggen nicht
ausreichte. Inhaltsstoffe und Nahrwerte
sind auf SB-verpackten Produkten notiert
und liefern wichtige Informationen.

Welche Konzepte werden Erfolg haben?

Der Trend geht zu Broten, die eiweiss-
reich und kohlenhydratreduziert sind.
Das Rennen werden ebenso Brote mit
hochwertigen Saaten wie Kiirbis- und
Sonnenblumenkernen oder Leinsamen
machen. Geschnittene, hygienisch ver-
packte Brot- und Backwaren fiir die
schnelle Zubereitung kommen dem Con-
venience-Trend entgegen. Ausserdem gilt
es, bei Verpackungen auf ihre Recycling-
tahigkeit und zusatzlich auf die Kunst-
stoffreduzierung zu achten. O
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» Feinkost

Dr. Markus Weck,
Hauptgeschaftsfihrer,
Kulinaria Deutschland
e.V.

Was macht die Kategorie so attraktiv?

Ihre Starke ist die schnelle Reaktion auf
Trends im Markt — und die Orientierung
an den Verbraucherbediirfnissen sowie
veranderten Lebensgewohnheiten. So
wachst das conveniente Angebot mit
To-go-Charakter stark. Auch die Ent-
wicklung hin zu mehreren kleineren Zwi-
schenmahlzeiten wird hier abgebildet.

SORTIMENT & MARKENFORDERUNG
Anuga-Special

Welche Segmente gehéren jetzt ins Regal?
Das «Orient»-Segment hat nach wie vor
grosse Relevanz — also Sortimente auf
Getreidebasis wie Hummus und ande-
re orientalische Dip-Rezepturen, inspi-
riert von der Levante-Kiiche. Klassiker
wie Kartoffel-, Kraut- oder Fleischsalate
halten daneben weiterhin die grossten
Marktanteile. Und schliesslich bleibt das
Thema BBQ von Bedeutung.

Wie schétzen Sie die Entwicklung ein?

Wir gehen von einer langerfristig posi-
tiven Entwicklung der Kategorie aus. Die
gesellschaftlichen Entwicklungen wie die
Entstrukturierung des Alltags lassen ei-
nen zunehmenden Bedarf an gesunder,
leckerer Convenience erwarten. O

1 oo
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Die Einschatzung
von Nielsen

zur Kategorie
Feinkost:

«Der stark saiso-
nale Feinkostmarkt
kann den Absatz im
aktuellen MAT bis Juli gegen-
Uber dem Vorjahr nicht halten:
Der heisse, grillfreudige Sommer
2018 sorgte fiir starken Anstieg
im Feinkostmarkt, demgegen-
Uber féllt der Verzehr an Fein-
kostsalaten in diesem Sommer.
Grosser Beliebtheit erfreuen

sich allerdings die Brotauf-
striche, dessen Sortiment stetig
ausgebaut wird.»

AMUIGA FINE FOOD

Andrea Stricker, Fachexpertin
fir Feinkost, Nielsen

Foto: Viviane Wild, Design: artrevier

Wir retten Lebensmit

Dank rund 60.000 ehrenamtlichen Helferinnen und Helfern
bewahren die Tafeln viele Tonnen Lebensmittel vor der
Vernichtung und stellen sie Bedurftigen zur Verfigung.

DIE TAFELN

Essen, wo es hingehort

ANNE, 19

Butzbacher Tafel

tel und helfen anderen. Mach mit!

Wir suchen junge Freiwillige, die sich bei den Tafeln
engagieren wollen. Weitere Informationen findest du
unter: www.junge-tafel.de
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Die Einschatzung
der BVE zur
Kategorie

Chilled Food:
«Die wichtigsten
Trends in der Kate-
gorie Chilled Food
sind dfleischlos» und eine Inter-
nationalisierung der Produkte.
Friher fanden die Konsumenten
im Kihlregal schwerpunktmés-
sig Pasta, heute geht es einmall
um die Welt. Beim Kauf spielt
der Preis eher eine untergeord-
nete Rolle, da die Funktion die-
ser Lebensmittel im Vordergrund
steht («verzehrfertigy, <schnell
zubereitet). Ausserdem wird die
Warengruppe durch Nachhaltig-
keitsaspekte weiter vorangetrie-
ben, die beim Kauf eine wichtige
Rolle spielen. Da Chilled Food
oft in Portionsgréssen ange-
boten wird, wird somit der Ver-
schwendung von Lebensmitteln
vorgebeut.»

Die Einschatzung
von Nielsen
zur Kategorie
Tiefkiihlkost:
«Die Vielfalt der
Produkte und der
Verwendungs- und
Kombinationsmaéglichkeiten
bleibt auch in Zeiten neuer Ver-
zehrgewohnheiten und -anlasse
sehr relevant. Der Convenience-
und Frische-Aspekt wird sehr
geschétzt und ist im heutigen
Arbeits- und Konsum-Alltag
kaum wegzudenken. Die Ver-
braucher suchen authentische
Produkte, die bodenstandig und
schmackhaft mit guten Zutaten
Uberzeugen. Tiefklhlkost bleibt
die néchste Wahl, wenn Ver-
braucher Gerichte nicht génzlich
aus frischen Produkten selbst
herstellen kénnen oder wollen.»

Ulla Biedorf, Fachexpertin fur
Tiefkihlkost, Nielsen

»

»

Christoph Minhoff,
Hauptgeschaftsfihrer
Bundesvereinigung

der Deutschen
Ernahrungsindustrie e. V.

Welche Warengruppe treibt die Kategorie?
Als Treiber nehme ich eher den LEH
wahr. In vielen Supermarkten gibt es
heute im Eingangsbereich Regale mit
Chilled Food oder es werden etwa mit
geschnittenem Obstsalat selbstgemachte
Chilled-Food-Produkte angeboten.

Von welchen Verzehranlassen profitiert

der Handel besonders?

Es ist eher so, dass Handel und Hersteller
die Produkte den Lebensumstianden der

Dr. Sabine Eichner,
Geschéaftsfuhrerin,
Deutsches

Tiefklhlinstitut e. V.

Was belebt aktuell die Kategorie?

Neue Gemiisesorten wie Siisskartoffel
und Mischungen etwa mit Quinoa bele-
ben die Sortimente. Fleischlose Alterna-
tiven finden sich in den Warengruppen
Pizza und Fertiggerichte. Regionalitat ist
auch ein Trend und wird zunehmend bei
der Rohwarenauswahl umgesetzt.

Wer sind die Kaufer von TK-Produkten?
Jeder kauft Tiefkiihlprodukte. Unter-
schiede gibt es in punkto Kaufhaufigkeit.

anuga

Menschen anpassen. Wir essen heute im
Alltag oft unterwegs und haben unter der
Woche keine Zeit zum Kochen. Trotzdem
wollen wir uns gesund und frisch er-
nahren. Daneben werden Mahlzeiten oft
durch Snacks ersetzt. Da sich diese Ent-
wicklungen fortfiihren werden, wachst
auch die Attraktivitat dieser Kategorie.

Wie schétzen Sie die Entwicklung ein?

Chilled-Food-Produkte sind seit knapp
20 Jahren auf dem Markt. Jetzt bekom-
men sie durch die aktuellen Ernahrungs-
trends wieder Aufwind. Am Ende ist es
immer der Verbraucher, der mit seiner
Nachfrage das Angebot bestimmt. Span-
nend ist fiir die Hersteller dieser Produkt-
gruppe die Entwicklung der politischen
Diskussion um Plastik — und welche Ent-
scheidung der Konsument bei der Frage
«Plastik versus Sicherheit» treffen wird.[1

Unsere aktuelle dti/Innofact Verbrau-
cherstudie zeigt etwa, dass mehr als zwei
Drittel der Haushalte (68 %) mehrmals
monatlich Tiefktiihlprodukte kaufen und
der Rest (32 %) einmal monatlich oder
seltener. TK-Produkte werden von jeder
Altersgruppe und unabhdngig von Ein-
kommen und Haushaltsgrosse gekauft.

Auf welche Segmente sollte der Handel
besonders setzen?

Besonders gefragt sind Fertiggerichte, Ge-
miuse, Pizza und Backwaren. Der Hindler
ist gut beraten, wenn er auf Schnelldreher
setzt, die fiir mehr Frequenz und Umsatz
sorgen. Kunden haben heute oft spezi-
fische Wiinsche und freuen sich tber
trendige Produkte, sogar iiber ein paar
Exoten. Allerdings miissen diese Ange-
bote dann auch in Szene gesetzt werden,
damit der Kunde sie findet. O
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Holger Preibisch,
Hauptgeschaftsfihrer,
Deutscher
Kaffeeverband e. V.

Was sind die derzeit wichtigsten Trends?
Wir konnen zwei gegenlaufige Trends
beobachten: Auf der einen Seite schatzen
Verbraucher die bequeme Einzelzuberei-
tung. Das spiegelt sich etwa im Absatz-
plus von 7,6 Prozent im letzten Jahr von
ganzen Bohnen wider, die vor allem in
Vollautomaten zum Einsatz kommen. Auf
der anderen Seite gibt es Verbraucher, die
ihre Kaffeezubereitung fast zelebrieren.
Sie wiegen die Menge grammgenau ab,
temperieren das Wasser exakt und gies-
sen ihren Kaffee per Hand langsam auf.
Der Geschmack muss allerdings am Ende
immer stimmen — egal, wie der Kaffee
zubereitet wurde.

Was sind die Kaufmotivatoren?

In erster Linie zdhlt das individuelle
Geschmackserlebnis, ein bestimmter
Kaffee wird gekauft, weil er schmeckt.
Schlicht und einfach. Umgekehrt gilt
dieses Prinzip allerdings auch: Ein be-
stimmter Kaffee wird nicht mehr ge-

SORTIMENT & MARKENFORDERUNG
Anuga-Special

kauft, weil das Geschmackserlebnis nicht
den Erwartungen entsprochen hat. Wie
Motivatoren beim konkreten Kaffeekauf
aussehen konnen, zeigt sehr gut das Bei-
spiel des Spezialitatenkaffees. Unsere
Marktforschung hat ergeben, dass Kaufer
in diesem Bereich besonders auf folgende
Themen achten: Bohnen/Sorte, Herkunft,
Rostung, Fairness, Okologie und Senso-
rik. Dabei sind fiir den Kauf des Kaffees
nicht nur ein bis zwei dieser Themen rele-
vant, sondern tatsachlich alle sechs. Eine
entsprechende Auslobung auf der Verpa-
ckung kann also fiir Kaufimpulse sorgen.

Wird es 2030 in Hinblick auf den Klima-
wandel tiberhaupt noch Kaffee geben?

Wir gehen davon aus, dass auch noch in
20 Jahren Kaffee in gewohnter Qualitat
und in ausreichender Menge zur Ver-
fiigung stehen wird, da Erfolge in der
Ziichtung von wetter-resistenten Kaffee-
pflanzen zu erwarten sind sowie neue ge-
eignete Anbauflachen entwickelt werden
konnten. Der Kunde wird im Kaffeeregal
den Klimawandel nicht spiiren.

Wie ist Ihre Prognose fiir das nachste Jahr?

Wir erwarten, dass Kaffee auch im kom-
menden Jahr das beliebteste und meist-
getrunkene Getrank in Deutschland sein
wird. Zugleich wird der Markt zuneh-
mend breiter und bunter. O

MARKT | TRENDS

Die Einschatzung
von Nielsen zur
Kategorie Kaffee:
«Das wachstums-
starkste Kaffee-
segment, die Ganze
Bohne, wird seinen
Anteil am Kaffeemarkt weiter
ausbauen. Die Angebote an
Espresso- und Caffe Crema-
Variationen werden vielfaltiger.
Filterkaffee wird auch weiter
einen hohen, aber sinkenden
Anteil am Kaffeekonsum haben.
Mittlerweile sehen wir auch fur
Pads und Kapseln kaum noch
Wachstum, auch wenn die Sor-
timente grosser und fragmen-
tierter werden. Spannend bleibt,
ob und wie sich der Konsum von
Kapselprodukten mit Blick auf
die Klima- und Mdilldiskussion
verandern wird.»

|’-—-—-—-

Christiane Struck, Fachexpertin
fur Kaffee, Nielsen
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Die Einschatzung
von Nielsen zur
Kategorie Tee:
«Die Absatze im
Teemarkt sind
leicht ricklaufig.
Durch ein anhal-
tend steigendes Preisniveau
wird jedoch ein Aufwértstrend im
Umsatz erreicht. Vor allem Bio-
und Lifestyle-Tees treiben den
Markt mit zweistelligen Wachs-
tumsraten. Immer mehr Player
steigen in dieses Segment ein
und profitieren vom Trend zur
geslinderen Ernahrung. Es ist zu
erwarten, dass dies noch wei-
tere Innovationen treiben wird.»

Michaela Ebsen, Fachexpertin
fur Tee, Nielsen

Die Einschatzung
der GfK zur
Kategorie AfG:
«Die Warengruppe
ist in den vergange-
nen Jahren jahrlich
leicht im Umsatz
gewachsen. Treiber des langfris-
tigen Wachstums sind dabei die
Marken-Produkte. Im Zeitraum
MAT August 2019 gegentiber
MAT August 2016 konnten sie
zweistellige Umsatzwachstums-
entwicklungen verzeichnen.
Gleichzeitig haben sich die um-
satzstarksten Handelsmarken
zweistellig negativ entwickelt.»

Gesellschaft fir Konsumfor-
schung (GfK) Consumer Panel

»

»

Ruth Hemsing,
Analytic Consultant,
Nielsen

Welche Trends sehen Sie am Markt?

Vor allem Lifestyle-Tees mit modernen
Verpackungen, haufig im Hochkantfor-
mat, sind gefragt. Sie sprechen den Kon-
sumenten vielfach mit Slogans wie «Be
Happy» emotional an. Merkmal dieser
Tees ist auch, dass sie in Bio-Qualitat sind.
Gesundheitsbewusste Konsumenten fin-
den hier fiir jede Lebenssituation den pas-
senden Tee — Tees flir den Morgen, Abend
oder fiir die Verdauung. Bei Friichtetees
steht mehr der Genuss im Vordergrund.

Dr. Detlef GroB,
Hauptgeschéftsfihrer,
Wirtschaftsvereinigung
Alkoholfreie Getranke
e.V.

Wohin geht der Trend bei Kategorie AfG?
Befragungen im Handel zeigen, dass
alkoholfreie Getranke seit Jahren nahe-
zu durchgangig als innovativste Kategorie
bewertet werden. Dabei gibt es nicht den
«einen» Trend. Es gibt ein wachsendes Er-
nahrungsbewusstsein, auch Regionalitat
bleibt ein Thema. Daher bietet eine im-
mer breitere Auswahl von «Klassikern»
und insbesondere kalorienarmen, -redu-
zierten und -freien Produkten fiir fast je-
de Praferenz ein passendes Angebot.

anuga

Hier greifen Konzepte wie Landertees,
die mit landertypischen Geschmackern
an den (Wunsch)-Urlaub erinnern.

Wie innovativ darf Tee sein?

Ich denke, man kann viel ausprobieren,
da der heutige Konsument offener ist als
vor ein paar Generationen. Experimente
mit Friichte- und Krduterteevarianten
versprechen Erfolg. Vor Kurzem waren
Kuchentees wie «Strawberry-Cheese-
cake» und «Apfelstrudel» der Renner.

Wie schétzen Sie die Entwicklung der

Kategorie in den nachsten Jahren ein?

Neue Marken konnen sich immer noch
etablieren und Kunden-Nischen fiir sich
gewinnen. Grosse Marktplayer miissen
Trends im Blick behalten, um weiterhin
fiir alle Konsumentengruppen — beson-
ders die jungen - relevant zu sein. |

Welche Rolle spielen unterschiedliche
Verpackungen und Gebinde?

Auch hier zahlt Vielfalt: Unterschiedliche
Konsumsituationen — etwa beim Sport
oder beim Vorratskauf fiir zuhause — er-
fordern jeweils besondere Verpackungen.
Oft wird verkannt: Unsere Branche ist
schon heute Beispiel fiir Ressourceneffi-
zienz und funktionierende Kreislaufwirt-
schaft, und das bei Mehrweg wie Einweg.

Welche Prognose kénnen Sie machen?

Elementar sind sachgerechte, verldssliche
politische Rahmenbedingungen. Die
Branche hat oft bewiesen, dass sie die He-
rausforderungen der Zukunft annimmt
und passende Losungen dazu erarbeitet.
Fazit: Mit spannenden neuen Produkten
wie beliebten Klassikern sind alle Voraus-
setzungen da, um weiter erfolgreich zu
sein. Gutes Wetter schadet auch nicht. [J
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Udo Kremer,
Geschaftsfuhrer,
Verband Deutscher
Mineralbrunnen e. V.

Was sind derzeit die Wachstumstreiber?

Ein Naturprodukt wie nattirliches Mine-
ralwasser, dessen Qualitdt und Reinheit
amtlich anerkannt und bestatigt wird,
befindet sich im Einklang mit Verbrau-
cherwiinschen nach ausgewogener Er-
ndahrung und Transparenz. Die Absatze
von Mineralwasser und Heilwasser sind
im Jahr 2018 insgesamt gestiegen, wobei
natiirliches Mineralwasser ohne Kohlen-
sdaure mit einem Plus von 9,1 Prozent den
grossten Zuwachs verzeichnen konnte.

Holger Eichele,
Hauptgeschéftsfihrer
Deutscher Brauer-Bund
e.V.

Wie beurteilen Sie das Wachstum bei

der Dosenverpackung von Bier?

Der ausgebaute Marktanteil tiberrascht
nicht, wenn man die Konsumtrends bei
jungen, mobilen Verbrauchern und die
hohe Zahl der Single-Haushalte betrach-
tet. Indes setzen die deutschen Brauereien
zu 80 Prozent weiterhin auf Mehrweg.

Welche Konzepte versprechen Erfolg?
Brauereien, die mit neuen Konzepten
oder neuen Marken auf den hart um-

Wird es Mineralwasser bald ausschliesslich
in der Glasflasche geben?

Die verschiedenen Gebinde am Markt
ermoglichen souverdne Kaufentschei-
dungen. Ausserdem verfligt Deutschland
uber ein weltweit vorbildliches Riicknah-
me- und Recyclingsystem fiir Getranke-
verpackungen, wodurch die heimischen
Mineralbrunnen seit langem einen ak-
tiven Beitrag zum Umweltschutz leisten.

Wie schéatzen Sie die Entwicklung ein?

An dem seit 1950 stetig steigenden Pro-
Kopf-Verbrauch von Mineralwasser
— 2018 lag er bei 147,7 Litern — zeigt sich,
dass Verbraucher die vielen positiven Ei-
genschaften von natiirlichem Mineral-
wasser immer starker wahrnehmen und
schatzen. Innerhalb der Erndhrung wird
ihm grosse Bedeutung beigemessen und
ist fiir viele Lebenssituationen geeignet.[]

kdmpften deutschen Biermarkt kommen,
miissen sich gut iiberlegen, mit welchem
Alleinstellungsmerkmal, welchem Port-
folio und welchem Storytelling sie sich
positionieren und abgrenzen. Regiona-
litat, Authentizitat, Personlichkeit und
Premium - da gibt es sicher Chancen.

Wie lautet Ihre Prognose fiir die Kategorie?

Innovationen wie Spezialitatenbiere und
Biermixe entwickeln sich erfolgreich.
Wir gehen davon aus, dass binnen we-
niger Jahre jedes zehnte in Deutschland
gebraute Bier alkoholfrei sein wird. Zur
Wahrheit gehort jedoch auch, dass wir
auf dem deutschen Markt in den nachs-
ten Jahren weiterhin mit einem riick-
laufigen Konsum rechnen miissen. Beim
Bierabsatz miissen wir von einem durch-
schnittlichen Minus von jahrlich 1,5 bis
3 Prozent ausgehen. O

Anuga-Special

Die Einschatzung
von Nielsen

zur Kategorie
Mineralwasser:
«Durch die stei-
gende Zahl der
gesundheits-
bewussten Konsumenten

wird Wasser auch in Zukunft
Gewinne erzielen. Interessant
ist dabei der Aspekt, dass die
deutschen Verbraucher Mine-
ralwasser am liebsten von regi-
onalen Herstellern kaufen. Der
Konsum von Leitungswasser
gewinnt ebenso zunehmend an
Bedeutung. Hier geben aktuell
29 Prozent aller Haushalte an,
zu Hause hauptséchlich Lei-
tungswasser zu trinken.»

Patrizia Fanasch, Fachexpertin
fur Mineralwasser, Nielsen

Die Einschatzung
von Nielsen zur
Kategorie Bier:
«Auch wenn die
Rahmenbedin-
gungen in den
nachsten Jahren
nicht einfacher werden und
daher auch nicht mit steigenden
Pro-Kopf-Verbrauchen zu
rechnen ist, gibt es weiterhin
Biersorten und Nischen die
profitabel wachsen kénnen: Wir
beobachten seit einigen Jahren,
dass naturtriibe Bierspezialitaten
(u.a. Keller-Landbiere) national
verstarkt gefragt sind. Dieser
Trend ist mittlerweile auch im
Biermixmarkt angekommen.
Daneben ist das Wachstum

des sogenannten Hellbiers so
rasant, dass es mittlerweile die
zweitstérkste Biersorte ist.»

Marcus Strobl, Fachexperte
fur Bier, Nielsen

|}——
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Die Einschatzung
von Nielsen

zur Kategorie
Spirituosen:
«Grosster Wachs-
tumstreiber ist

und bleibt Gin,
aber auch Héherpreisiges im
Whisky- und Rum-Segment
legt zu. Dabei werden Konsu-
menten zunehmend illoyaler
gegenuber etablierten Marken
und experimentieren gerne. Der
generelle Trend geht deutlich in
Richtung Premiumisierung. Auch
der Gesundheitstrend macht
sich bemerkbar: Produkte mit
geringerem Alkoholgehalt oder
alkoholfreie Spirituosen stellen
noch ein Nischensegment dar,
zeigen aber Uberproportionale
Wachstumsraten.»

Dr. Rebecca Hertl und
Karen Husel, Fachexpertinnen
fur Spirituosen, Nielsen

Die Einschatzung
des Verbandes
zur Kategorie
Wein und Sekt:
«Bei Rosé-Sekten
beobachten wir
seit Jahren eine
steigende Nachfrage sowie im
Premium-Segment einen Auf-
schwung. Einen Zuwachs von
funf Prozent vernehmen wir in
diesem Jahr bei den alkohol-
freien Sekt-Varianten. Dieses
Wachstum unterstreicht eine
Entwicklung, die in den letzten
Jahren zu erkennen war und

die jetzt richtig Fahrt aufnimmt.
Genuss ist im Trend, das gilt
auch fur Wein. Hier gilt dartiber-
hinaus die Devise <erlaubt ist,
was gefallb. So kann Fisch auch
mit Rotwein genossen werden.
Ebenso gewinnen bei der Kate-
gorie Wein die entalkoholisierten
und teilweise entalkoholisierten
Vertreter weiter an Bedeutung.»

»

»

Angelika Wiesgen-Pick,
Geschaftsfiihrerin

des Bundesverbands
der Deutschen
Spirituosen-Industrie
und -Importeure e. V.

Wie positionieren sich deutsche Marken
gegenliber Import-Marken?

Der deutsche Spirituosenmarkt umfasst
mengenmadssig rund 60 Prozent, die Im-
porte liegen nach Angaben der GfK bei
rund 40 Prozent. Daran ist interessant:
Einerseits sind am deutschen Markt
Spirituosen mit Kultur, Tradition, Qua-
litat aber auch regionale Produkte und
Craft-Spirits vertreten, andererseits gibt
es eine Vielzahl Spirituosenimporte mit
bekannten EU- und weltweiten Marken.

Dr. Alexander Tacer,
Geschéaftsfuhrer,
Verband Deutscher
Sektkellereien e. V.,
Bundesverband Wein
und Spirituosen
International e. V.

s -7 F‘

Wie wird Wein gekauft?

Untersuchungen zeigen, dass jlingere
Konsumenten eher zu importierten Wei-
nen greifen. Altere Weintrinker favorisie-
ren dagegen deutsche Weine. Flir Rotwein
gibt der deutsche Konsument gerne mehr
aus als fiir Weisswein und Rosé.

Was bewegt derzeit das Segment Sekt?

Mitunter herausfordernd ist die erfolg-
reiche Ansprache der nachwachsenden
Generation. Sie entwickelt zahlreiche

anuga

Von welchen Kaufergruppen wird

die Kategorie getragen?

Spirituosen sind nach wie vor eine der
umsatzstarken Warengruppen im LEH,
sie sind und bleiben eine bedeutsame
Produktgattung fiir den Handel mit
Wertschopfung in den Kaufergruppen ab
25 Jahre plus als auch insbesondere der
Kaufergruppe, die dlter als 45 Jahre sind.

Wie lautet Ihre Prognose fiir die Kategorie?

In einer Zeit immer individueller wer-
dender Verbraucherwiinsche stellen sich
die Hersteller und Importeure von Spi-
rituosen auf die heutigen Bediirfnisse
der Konsumenten ein: Eine umfassende
Markenpflege, ein umfassendes Mar-
kenbewusstsein und die Bereitschaft zu
weiteren Investitionen werden auch in
Zukunft die Garanten fiir den unterneh-
merischen Erfolg bleiben. O

neue Trends, auf die sich die Sektbranche
einstellt, um mit der jungen Generation
auf Augenhohe zu sein.

Wie schétzen Sie die Entwicklung in

der Kategorie Wein und Sekt ein?

Beim Sekt sehen wir eine positive Markt-
entwicklung aufgrund seines Facetten-
reichtums und der Vielfalt des Angebots,
das jedem sein individuelles Sekterleb-
nis zu bieten vermag. Beim Wein spiiren
wir frischen Wind auf dem Markt. Der
Konsument passt den Weingenuss seiner
individuellen Lebensweise an — im Vor-
dergrund steht Genuss in Verbindung mit
Geselligkeit und Entspannung am Abend.
Das wird sich voraussichtlich weiter eta-
blieren. Bei der gesamten Kategorie gehen
wir davon aus, dass die entalkoholisierten
Vertreter weiterhin Zuwdachse verzeich-
nen werden. O

Fotos: Koelnmesse, Santiago Engelhardt, Steffen Hoft, Privat
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Neue Ertragsbringer
Ur lhr Sortiment

Innovationen wecken Aufmerksamkeit und erh6hen Impulskaufe.
Im MARKANT Magazin stellen wir Ihnen in dieser Ausgabe

die News der Messe-Saison vor — von der Anuga in KoIn, dem
MARKANT Handels-Forum in Karlsruhe und der InterTabac in
Dortmund. Mehr unter: www.markant-magazin.com/produkte

MOPRO
Protein-Joghurt

Das Besondere: Die High-Protein-
Range «Mein Q» bekommt Zuwachs:

Die neuen Fitness-Joghurts mit cremiger
Textur bedienen gleich zwei Trends. Ne-
ben ihrem fettarmen Whey-Proteingehalt
sind vier beliebte Varianten mit einer Reihe
von Superfoods angereichert. Frei von
Kristallzucker wird es im 150-Gramm-
Becher die Variationen «Kirsche & Goji»,
«Vanille & Quinoa», «Erdbeere & Agai» und
«Pfirsich-Maracuja & Chia» geben.

Im Handel ab: 2020

www.elsdorfer.de

MOPRO

Frisch-Kase

Das Besondere: Frischer Wind im
Frischkése-Sortiment von Petrella: Die
neue Geschmacksrichtung «Schnittlauch»
aus gentechnikfreier Milch ladt zu leichtem
Genuss ein. Der Fettgehalt des Frischka-
ses wurde reduziert und punktet daftir mit
einem Plus an Protein. An dem optischen
Markenzeichen der Petrella-Produkte, der
rundherum transparenten Verpackung,
konnen Konsumenten auch die aktuellste
Kreation gut wiedererkennen.

Im Handel ab: sofort

www.petri-feinkost.de

FLEISCH & WURST

Straussen-Fleisch

Das Besondere: In der Warengruppe
«Exotisches Fleisch» macht Luiten Food
frisches und tiefgekuihltes stidafrika-
nisches «Straussenfleisch» aus natirlicher
Zucht verfligbar. Das fettfreie Fleisch
kann in diversen Verpackungen angefragt
werden, etwa als ganze, vakuumverpackte
Teilstiicke. Portionierte Steaks in Skin-
packs mit oder ohne Topseal sind ebenso
erhaltlich und kénnen in Faltschachteln
oder Thermoformen geordert werden.

Im Handel ab: Ende 2019

www.luitenfood.com




QNUYA

FLEISCH & WURST

Delikatess-Leberwurst

Das Besondere: Die «Kleinen» sind vor
allem fur Klein- und Singlehaushalte so-
wie fir den Ausser-Haus-Verzehr optimal:
Die «Delikatessleberwurst» (Abb.) gibt es
jetzt im 50-Gramm-Gebinde, genauso
wie die «Gefligelleberwurst», die auch in
der 125-Gramm-Packung zu haben ist.
Damit ergénzt Cornelius die bereits beste-
hende Auswahl an kleinen Gebinden aus
gekochter «Zwiebelwurst», «Pfélzer Leber-
wurst» und «Kalbsleberwurst».

Im Handel ab: sofort

www.cornelius-wurstwaren.de

FLEISCHALTERNATIVE

Pflanzen-Wurst

Das Besondere: Hoherer Eiweissgehalt
als das tierische Aquivalent, geringerer
Fettanteil und weniger geséttigte Fett-
sauren — so fasst Beyond Meat die N&hr-
stoffvorteile seiner Fleischprodukte auf
Pflanzenbasis zusammen. Neu im Sorti-
ment: «Beyond Sausage» verspricht den
Geschmack einer klassischen Bratwurst
und ist aus Erbsen, Faberbohnen, Reis
und Kokosol verarbeitet, die Pelle besteht
aus 100 Prozent Algen.

Im Handel ab: 1. Quartal 2020

www.beyondmeat.com
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BROT & BACKWAREN
Dinkel-Laible

Das Besondere: Im Bereich SB-Back-
waren gibt es eine neue Brot-Variante,
perfekt fiir das Frihstiick: Zum «Olz
Milchlaible» gesellt sich nun das «Dinkel
Laible». Dafir hat Olz Meisterbacker
eine weizenfreie Rezeptur entwickelt und
verwendet 100 Prozent Dinkelmehl, das
dem «flaumigen» Brot einen leicht nus-
sigen Geschmack verleiht. Jedes einzelne
«Dinkel Laible» wird von Hand zweifach
eingeschnitten.

Im Handel ab: sofort

www.oelz.com

BEILAGEN

Maul-Taschen

Das Besondere: Fr die vegetarischen
«Leckertaschen» hat Birger zwei Zutaten
kombiniert und in Maultaschenteig gehdillt:
Die Fillung von «Ziegenkase-Mango»
steckt in einem Dinkelvollkorn-Teig. Mit
rotem Teig bringen die Maultaschen «Rote
Bete-Susskartoffel» (Abb.) Farbe auf den
Teller, die «Linsen-Karotte»-Variante hat
eine stlckige Fullung. Mit einem Stiick-
gewicht von 25 Gramm eignen sich die
Maultaschen fur eine schnelle Mahlzeit.
Im Handel ab: Anfang 2020

www.buerger.de
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FRUHSTUCK
Frucht-Aufstrich

Das Besondere: Rigoni di Asiago bie-
tet «Fruchtaufstriche» aus 100 Prozent
Frichten ohne zugesetzten Kristallzucker
in acht klassischen und neun ausgefal-
lenen Sorten. Von «Birne» und «Zitrus-
Ingwer» (beide Abb.) Uber «Mandarine
Kurkuma» bis zu «Wild-Heidelbeere» ist
fir jeden Geschmack etwas dabei. Die
Zubereitung der Bio-Produkte erfolgt oh-
ne Aufkochen, wodurch Fruchtgeschmack
und Nahrstoffe bewahrt bleiben sollen.
Im Handel ab: sofort

www.genuport.de
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SNACK

Kugel-Kompositionen

Das Besondere: Basis der aromatischen
«Fruchtkugeln» bilden mit tber 50 Prozent
die Seeberger Datteln. Je nach Sorte
werden sie mit anderen Trockenfriich-

ten zu weichen Kugeln geformt. Vier
Kompositionen kommen auf den Markt:
«Aprikose-Physalis-Dattel-Mandel»,
«Yuzu-Dattel-Mandel», «Feige-Dattel-
Cashew» und «Kakao-Dattel-Kirsch». Der
vegane Snack kommt ohne Zusatzstoffe
aus und ist gluten- sowie laktosefrei.

Im Handel ab: Januar 2020

www.seeberger.de
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NAHRMITTEL
Ruby-Kuchen

Das Besondere: «Ruf Cheesecake Ruby
Chocolate» ist eine Schokoladeninno-
vation aus der fruchtigen, rosafarbenen
Ruby Kakao Bohne. Ganz ohne Backen
lasst sich mit der Backmischung ein
ausgefallener Kasekuchen herstellen —
ohne Farbstoffe. Der Kuchenboden des
Cheesecakes besteht aus pinkfarbenen
Keksbréseln. Er wird mit einer Frischkase-
creme bestrichen und mit Ruby Schoko-
laden-Crisps verziert.

Im Handel ab: ab Januar 2020

www.ruf.eu

TIEFKUHLKOST
Kartoffel-Chips

Das Besondere: Mit Blick auf junge Ver-
brauchergruppen lanciert Agrarfrost seine
«Crunchy Riffled Frites»: Erstmals lassen
sich warmer Kartoffelsnack mit extra diin-
nem Schnitt und feiner Wellenstruktur

im klassischen Chips-Style zuhause in
gewiinschter Knusprigkeit individuell
kreieren. Die Innovation im Tiefkihlregal
mit rauchiger Paprikanote verzichtet zu-
dem auf kiinstliche Geschmacksverstér-
ker, Farbstoffe und Aromazusétze.

Im Handel ab: sofort

www.agrarfrost.de

TIEFKUHLKOST

GemUse-Patties

Das Besondere: Es gibt GemUse satt:
Die neuen «Avita Susskartoffel-Grill-
gemise-Burger» enthalten 40 Prozent
Susskartoffeln mit einem hohen Gehalt
an Ballaststoffen, Vitaminen und Mi-
neralstoffen, kombiniert mit 25 Prozent
mediterranem GrillgemUse aus gelber und
roter Paprika sowie Zucchini. Die veganen
Patties aus der Tiefkihltruhe kénnen in
der Bratpfanne, im Ofen oder auf dem
Grill zubereitet werden.

Im Handel ab: sofort

www.avita-veggie.de

TIEFKUHLKOST

Kase-Snack

Das Besondere: Schwarz wie Vulkange-
stein mit einer Spur glihender Lava, so
prasentiert Fingerfood- und Snackexperte
Frostkrone die neuen «Lava Bites» mit
ihrer ungewohnlichen dunklen Optik. Ein
Biss und der cremige Cheddarkése fliesst
langsam aus dem krossen Backteig. Die
Jalapefios sorgen fir den scharfen Kick.
«Lava Bites» sind bereits vorfrittiert und
tiefgekdhlt, sie kdnnen sowohl in der Frit-
teuse als auch im Ofen zubereitet werden.
Im Handel ab: sofort

www.frostkrone.de

HEISSGETRANKE
Koffein-Kakao

Das Besondere: Koawach bringt eine
Geburtstagsedition seines erfolgreichen
«Koffein-Kakaos» auf den Markt. Beson-
ders der Food-Trend «Karamell-Meersalz»
und die Sorte «Kurkuman, die als Prote-
inquelle ohne Zuckerzusatz daherkommt,
werden sowohl interessierte Neulinge als
auch bereits etablierte Fans Uberzeugen.
Weihnachtlich wird es mit den Liebhaber-
sorten wie «Apfelstrudel», «Lebkuchen»
und «Orange» (0. Abb).

Im Handel ab: sofort

www.koawach.de

AFG
Lieblings-Limo

Das Besondere: Relaunch fir einen
modernen Auftritt: Alle Produkte des
gesamten Christinen-Sortiments haben
einen neuen Look erhalten. Zugleich wer-
den Neueinfiihrungen vorgestellt, darunter
«Christinen Lieblings-Limo Leicht». Dem
Zeitgeist entsprechend sind sie zucker-
reduziert und in den Sorten «Zitrone-Ing-
wer» und «Orange-Himbeere» zu haben.
Erhaltlich sind sie in der bepfandeten
0,5-PET- und 0,75-Glasmehrwegflasche.
Im Handel ab: sofort

www.christinen.de
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Veggie-Burger

Das Besondere: Guzinos hat sein Sorti-
ment erweitert: Zu den «GemUuse-Sticks»
zum Snacken gesellen sich fur Pfanne
oder Grill die «<Gemuse-Burger» (Abb.),
zehn kleine «Bratwirstchen» namens
«Gemise Knirpse» und «Gemise-Girillos»,
funf lange Wirstchen». Die veganen,
soja- und glutenfreien Produkte bestehen
zu 70 Prozent aus GemUse und verzichten
auf Zusétze von Zucker, Aroma, Farb- und
Konservierungsstoffen.

Im Handel ab: sofort

www.guzinos.de
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Fix-TUtchen

Das Besondere: Gewiirzspezialist Just
Spices hat insgesamt 27 Fix-Tutchen «In
Minutes» fur die schnelle Zubereitung von
Gerichten auf den Markt gebracht — fir
Klassiker wie Spaghetti Bolognese sowie
fur Thai Curry oder Avocado-Linsen-Sa-
lat. Alle «In Minutes»-Sorten sind bio und
ohne Zusatzstoffe. Mit der Lancierung
wird das Ziel verfolgt, mehr junge Men-
schen zu einer schnellen, ausgewogenen
und innovativen Erndhrung zu inspirieren.
Im Handel ab: sofort

www.justspices.de

116. MARKANT Handels-Forum

Bohnen-Nudeln

Das Besondere: Vier Nudelsorten mit ei-
ner bestechend kurzen Zutatenliste kom-
men aus dem Hause Edamama: «Black
Bean Spaghetti», «<Soyabean Noodles»,
«Azuki Bean Spaghetti» und <Edamame
Noodles» enthalten ausschliesslich Bio-
Bohnen. Die glutenfreie und vegane
Pasta verspricht einen doppelt so hohen
Proteingehalt wie Hihnchen und soll
ausserdem dreimal so ballaststoffreich
sein wie Vollkornbrot.

Im Handel ab: sofort

www.edamama.de
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Insekten-Protein

Das Besondere: Swarm Protein pra-
sentiert seine neuen «Insektenriegel».
Die Fruchtschnitten auf Dattelbasis gibt
es in den Geschmacksrichtungen «Red
Berries», «Chia Hazelnut» sowie «Raw
Cacao». Den Proteingehalt von 20 Pro-
zent und den hohen Gehalt an Vitamin

B 12 verdanken die ballaststoffreichen
Riegel dem Grillenpulver. Das macht sie
vor allem fir Sportler interessant, die eine
Alternative zu Fleisch und Molke suchen.
Im Handel ab: sofort

www.swarmprotein.com

Meeres-Salate

Das Besondere: Oceanfruit kombiniert
fiir seine Algensalate biozertifizierte, eu-
ropéische Meeresalgen mit regionalem
Gemiuse und verschiedenen Dressings:
«Graved Style» (Abb.) ist mit Dill-Senf-
Sauce, «Midsommar» fiir Fans von Roter
Bete und Meerrettich, der «Koreanische
Meeressalat» heizt mit Umami und Ingwer
ein, wahrend «Di Mare» mit Fenchel und
Knoblauch gewdrzt ist. Die Salate passen
zu Pasta, aufs Brot und pur als Snack.

Im Handel ab: sofort

www.oceanfruit.de

Advents-Kekse

Das Besondere: Der neue «Happy Ad-
ventskalender» ist mit «Gliickskeksen» aus
Schokolade gefiillt, die kleine Botschaften
enthalten. Anstelle von 24 Tirchen gibt

es allerdings eines zusatzlich. Hinter dem
25. Turchen verbirgt sich eine Glicksperle
und eine inspirierende Jahresbotschaft
fur den Empfanger. Die Kekse sind lak-
tosefrei, vegan, ausserdem ohne Palmél
hergestellt. Der Kakao stammt aus kon-
trolliertem Fairtrade-Anbau.

Im Handel ab: sofort

www.happyworld.de
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AFG
Hanf-Getrank

Das Besondere: In-Spirit hat das Trend-
thema Hanf aufgegriffen und stellt das
Getrank «Chillma Die Hanf-Cola» (Abb.)
mit Hanfsamenextrakt vor. Die «Hanf-
Cola» gibt es in der 0,33-Liter-Dose in
den auffallenden Griin-Gelb-Rot-Farben
der Rastafari-Bewegung. Zur gleichen
Serie gehort auch «Chillma Der Hanflikor»
mit Hanfsamen und Limette. Der Likér
wird in der O,5-Liter- und 0,02-Liter-Fla-
sche mit 17 Prozent Vol. angeboten.

Im Handel ab: sofort

www.in-spirit.de

AFG

Eistee-Range

Das Besondere: «Teevia» ist eine Bio-
Eistee-Range, die wie gewohnt nach Eis-
tee schmeckt, aber keinen Zucker, keine
kinstlichen Stssstoffe und keine Kalorien
enthéalt. Die Stisse kommt durch ein
neues, geschmacksneutrales Verfahren,
Bio-Stevia-Blatter zu extrahieren. «Teevia»
gibt es in den Geschmacksrichtungen
Zitrone, Pfirsich und Himbeere sowie als
kohlensaurehaltigen Mate in 0,5-Liter-
PET-Flaschen aus recyceltem Material.
Im Handel ab: sofort

www.caffezza.de

NEUE PRODUKTE

November

KORPERPFLEGE

Plaque-Zahncreme

Das Besondere: Die neue Zahnpasta
«Plaque Checker» von Mara Expert spurt
Zahnbelége direkt beim Zéhneputzen auf.
Wéhrend des Putzens sieht man Plaque
als blaue Verfarbung, die durch weiteres
Putzen mit dem Zahnbelag verschwindet.
Die Farbung wird durch eine Formel aus
Zink und Pyrophosphat erreicht, fir ein
Frische-Erlebnis sorgt Minze vom Fusse
des Himalayas. Die Zahncreme ist fur die
tagliche Anwendung geeignet.

Im Handel ab: sofort

www.maraexpert.de

FUR DIE TAGLICHE
PUTZKONTROLLE
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PLAQUE CHEC

KORPERPFLEGE
Pflege-Shampoo

Das Besondere: Die JPS-Familie wird
erweitert: Das sanft reinigende «John
Player Special Hair & Body Shampoo
Hommen» verflgt Uber einen maskulinen
Duft, der durch warme Akkorde aus Ve-
tiver und Zeder Uiberzeugt. «JPS Homme»
ist dank seiner Pflegestoffe fur die tag-
liche Anwendung geeignet. Der Neuzu-
gang in kupfer-brauner Optik ergénzt die
Serie «JPS Sport», «JPS Be Gold» und
«JPS Be Red».

Im Handel ab: sofort

www.straub-cosmetics.de

HYGIENE
Papier-Verpackung

Das Besondere: Zum Auftakt seiner
Nachhaltigkeitsstrategie bringt Hakle
das Toilettenpapier «Hakle Papier Pur
Naturlich Sanft» auf den Markt, das tber
eine 100 Prozent recycelfahige, biologisch
abbaubare Papierverpackung aus nach-
wachsenden Rohstoffen verfligt. Die vier
Rollen bieten eine Papiermenge von fast
sechs herkdmmlichen Rollen und sorgen
damit zuséatzlich fir eine Verringerung von
Verpackungsmaterial.

Im Handel ab: sofort

www.hakle.de

NONFOOD
Gitter-Pflaster

Das Besondere: Ein neues «2-in-1»-Pro-
dukt kommt aus dem Hause Aktimed: Mit
«Aktimed Grid Tape Plus» wird die Funk-
tion eines Gitterpflasters mit den Wir-
kungsweisen von pflanzlichen Extrakten
aus Arnica montana D6 kombiniert, da die
Extrakte bereits im Tape enthalten sind.
Die Gitterpflaster werden fiir das Tapen
von Schmerzen, Trigger- und Akupunktur-
Punkten verwendet. In diversen Pflaster-
und Verpackungsgrossen erhaltlich.

Im Handel ab: sofort

www.aktimed-tape.de
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Short-Smoke

Das Besondere: Die beiden neuen Ciga-
rillo-Varianten «Corrida Brazil Club» (Abb.)
und «Corrida Nicaragua Club» Uberzeugen
mit einer feinen kubanischen Einlage und
sind zur besseren Aromenbildung mit
einem Deckblatt aus dem jeweiligen Her-
kunftsland von Hand tberrollt. Das etwas
gréssere Club-Format mit einer Lange von
96 Millimeter und einem Durchmesser von
9,6 Millimeter soll den Premiumanspruch
der Marke unterstreichen.

Im Handel ab: sofort

www.villigercigars.com

Motiv-Serien

Das Besondere: Feuerzeugexperte BIC
stellt seine Newcomer vor: Die Slim-
Feuerzeuge aus der Range «Glitters» mit
Glitzerspiel, die Mini-Feuerzeuge aus der
Serie «Terrier» mit Hundemotiven, die
Maxi-Feuerzeuge-Range «Hippie» mit
Motiven aus dem «Summer of Love» und
schliesslich die Electronic-Range «Metal»
mit Mustern in Schwarz-Weiss (Abb.).
Ausserdem ist der neue Doppeltheken-
aufsteller «Black & White» zu haben.

Im Handel ab: sofort

www.bicworld.com

inter
tabac

Pod-System

Das Besondere: Mit vergrosserter
Produktpalette prasentierte sich JTI: Im
Gepéck war die moderne E-Zigarette
«Logic Compact», ein leistungsstarkes,
geschlossenes Tanksystem im Taschen-
format. lhre magnetischen E-Liquid Pods,
bei denen das Mundstiick integriert ist,
werden zum Dampfen eingeklickt und au-
tomatisch durch das Ziehen aktiviert. Die
E-Zigaretten sind in den Designs Anthra-
zit, Stahlblau und Pink erhaltlich.

Im Handel ab: sofort

www.logicvapes.com

Rhabarber-Note

Das Besondere: Nach der Einfiihrung
des Kautabaks «skruf Super White» im
Juli wird jetzt ein Sortimentszuwachs vor-
gestellt: Die Geschmacksrichtung «Red
Rhuby» (Abb.) mit fruchtiger Rhabarber-
Note ergénzt die beiden Sorten «Velvet Ice
Slim» (Schwarze Johannisbeere & Minze)
sowie «lce Slim» (Minze). Zusétzlich kann
Uber die Nikotinstarke von «lce Slim» indi-
vidueller entschieden werden — es gibt ihn
ab sofort in den Starken #2, #3 und #4.
Im Handel ab: sofort

www.reemtsma.com
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Marken-Relaunch

Das Besondere: «Lucky Strike»-
Zigaretten haben durch das Slow-
Curing-Verfahren einen abgerundeteren
Geschmack erhalten, bei dem der Tabak
30 Tage langer reift. Ausserdem zeigen
sich die Packungen in einem neuen Look,
inklusive neuem Logo. Im Sortiment sind
nun «Lucky Strike Original», «Lucky Strike
Amber» (vormals «Flow Filter»), «Lucky
Strike Authentic Red & Blue» sowie
«Lucky Strike Ice Black & Ice Silver».

Im Handel ab: sofort

www.bat.de

Volumen-Tabak

Das Besondere: Landewyck hat mit
Blick auf die InterTabac bei verschiedenen
Produkten seines Sortiments einen Re-
launch durchgefiihrt — so prasentiert sich
der «Volumentabak Elixyr» in aufgefrisch-
tem Design. Dabei hat sich das Unterneh-
men vom Purple-Look verabschiedet und
setzt fur noch grossere Aufmerksamkeit
am POS auf die Farbe Rot. Den «Elixyr
Volumentabak» gibt es in den Gréssen
330 Gramm (Abb.) und 130 Gramm.

Im Handel ab: sofort

www.landewyck.de
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Promotion-ldeen fur
den Point of Sale

Ob Gewinnspiel, Couponing-Aktion oder Download-Codes
auf der Verpackung: Die Markenartikelindustrie hat wieder jede
Menge verkaufsfordernde Ideen entwickelt.

Mehr unter: www.markant-magazin.com /aktionen

Marken-Werte

Schweizer Késeoriginale — ob
Appenzeller oder Le Gruyere
AOP — werden bis heute in
Schweizer Dorfkasereien
gefertigt. Diese Besonderheit
und Markenwerte stehen bei der Thekenpromotion im
Fokus. Sie beinhaltet ein Display mit Gewinn-Rezept-

karten sowie Aktionssticker fir die vorverpackte Ware.

Dabei gibt es 2500 Euro Haushaltsgeld, 50 Kasepak-
ete sowie 111 Holzbrett-Unikate zu gewinnen.

. . [=] A lm]
» Zeitraum: bis Dezember

www.schweizerkaese.de [=];

Hulsen-Frichte PUR

Mit 180 Gramm in
modernen Pouchpacks
sind sie kleiner porti-
oniert und schnell zubereitet: Die Range «Bonduelle
Pur» flr die conveniente Kiche besteht aus Kidney-
Bohnen, Kichererbsen und Linsen ohne Sud und nur
mit Meersalz verfeinert. Neben dem Einsatz aufmerk-
samkeitsstarker Zweitplatzierungsdisplays wird der
Abverkauf am POS durch eine attraktive Couponing-

Aktion gefordert. 8 &
» Zeitraum: bis Ende April 2020 ;%ﬁ
www.bonduelle.de (CIF5Y

Baum-Patenschaft

Die Einfihrung des neuen
«Waldkases» untermalt die
Biomolkerei Sébbeke mit
einem Online-Gewinnspiel.
Dabei kénnen Kunden eine von insgesamt 111 Baum-
patenschaften gewinnen. Der Spielmechanismus ist
einfach: Um mitzumachen, beantworten die Interes-
senten auf der Webseite eine Spielfrage. Die Gewinner
erhalten eine Urkunde Uber ihre Baumpatenschaft, die
Kosten dafiir Gbernimmt Sébbeke. E4E

» Zeitraum: bis Ende Dezember r
s

www.soebbeke.de

Silvester-Party

Unter dem Motto «Lecker
snacken zum Jahresende» lautet
Fuego mit vier verschiedenen
Ya-Displays die Silvester-Promo
ein. Tortilla Chips, Dips und Wrap-
Spezialitdten kénnen am POS mit
diversen Sortierungen zielgrup-
pengenau prasentiert werden. Die
Aktions-Blende mit passendem
Top-Schild ist stimmungsvoll gestaltet. o0
» Zeitraum: bis Dezember

www.fuego.eu OFg



HUtten-Feier

Der Badische Winzerkeller sorgt mit
einem Gewinnspiel fir Umsatzplus
bei seiner «Schloss Munzingen Young
Line»: Verlost werden drei mal vier Ti-
ckets zur «Schloss Munzingen»-Hut-
tenparty im Schwarzwald, samt DJ,
Buffet und «Schloss Munzingen»-
Sekten. Am POS machen Roll-ups
und Aktions-Displays mit Vorsteck-

plakaten auf die Aktion aufmerksam. 3]
» Zeitraum: bis Ende Dezember mECH
www.weintor.de =

Retro-Dose

«Kuemmerling» in der 0,02-Liter-
Flasche ist als 25er-Wiirfel im
Handel erfolgreich. Nun wird die
Krautermarke mit einer neuen
kultigen On-Pack-Promotion
unterstutzt: Zu jedem 25er-Wiirfel erhalten die Kaufer
eine hochwertige Metalldose im typischen Kuemmer-
ling-Retro-Design dazu. Genau drei «Kurze» passen in
die praktische Dose — ideal als Geschenk oder auch
einfach so zum Mitnehmen. 56
» Zeitraum: bis Ende Dezember L

[=3%;

www.kuemmerling.de

Treue-Aktion

Seit 49 Jahren bedankt sich
Persil mit Angeboten im
Rahmen der Aktion «Unser
Bestes» fr die Treue seiner
Kunden. Neu in diesem Jahr
sind zusétzliche Rabatte und
Gratisprodukte: Mit den Sofort-Rabatt-Coupons, die Ver-
braucher direkt vor Ort einlésen kénnen, lassen sich beim
Kauf von zwei Produkten bis zu flinf Euro sparen oder
auch Gratis-Produktpackungen erwerben.
» Zeitraum: bis Dezember

www.henkel.de

November

Nostalgie-Fahrt

Mit einer grossen Handels-
aktion kurbelt die Marke
«Deutsches Weintor» ihr Jah-
resendgeschaft an. Dazu ste-
hen Zweitplatzierungsdisplays
mit ausgesuchten «Dornfelder»-
Weinen in den Markten. Zu-
satzlich gibt es ein Gewinnspiel:
Es lockt eine Reise in einem
nostglgischeq Bu§ durch die Pfalz. Egsm
» Zeitraum: bis Mitte Dezember T

www.sonnenwinzer.de [=:

Klchen-Helfer

«Eckes Edelkirsch» mochte er-
neut seine Kompetenz als Zutat
in der stssen Kiiche beweisen
und présentiert einen Kiichen-
helfer als On-Pack: Der Mini-
Silikon-Schneebesen in Kirschrot
ist praktisch, wenn es ums Backen oder Kochen geht.
Das Kiichen-Accessoire befindet sich an allen 0,5-Li-
ter-Flaschen und ergénzt die vergangenen On-Pack-
Aktionen mit Backpinsel und Teigschaber.
» Zeitraum: bis Ende Dezember

www.eckes-edlelikoere.de

Festtags-Kochen

Im Fokus der ab November star-
tenden Promotion «Wir machen
Weihnachten zum Fest» steht
die «original-profi collection», ein
sechsteiliges Topf-Set mit Glas-
deckel. Beim Kauf des Sonder-
Sets kdnnen sich Kunden einen Dampfeinsatz als
Gratiszugabe sichern. Deko-Pakete in verschiedenen
Grossen, Stufenprasenter oder Kiichenzeilen-Display
unterstltzen die Aktion stimmungsvoll.

» Zeitraum: bis Ende Dezember E%
(=1 :

www.fissler.com
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Vorschau Dezember

64. Jahrgang

Erscheint einmal im Monat fir
Partner der MARKANT

HERAUSGEBER . ' '
MARKANT AG, Pfaffikon (CH) Der BI|Ck NS Geh”‘n
Internet: www.markant.com

KONZEPTION UND INHALT

Bernhard Delakowitz, Tel. +41 58 4502-506 Dr. HanS_Georg Hausel ist Vordenker des

Sebastian Wagner, Tel. +49 781 616-186 Neuromarketings und zahlt internatio-
REDAKTION nal zu den fithrenden Experten in der
Steffi Simone Miiller (Chefredaktion) .

Tel. +49 7295 916-253 Marketing-, Verkaufs- und Management-

Sibylle M |, Tel. +49 7225 916-251 o o o0
pretene, e Hirnforschung. Er ist davon iiberzeugt,

GRAFIK 9 g 9 g

René Sallner (Art Directon), dass Entscheidungen im Gehirn weitge-
Alexandra Daul hend unbewusst und immer emotional
MITARBEITER DIESER AUSGABE ablaufen. Welche Erkenntnisse der Blick
Franziska Brandsch, Bernhard Delakowitz, . . .. . .
Bernd Liening, Klaus Manz ins Gehirn dem Handel fiir seine tdgliche
VERLAGSLEITUNG Arbeit am Point of Sale bietet.

Maria Akhavan

ANZEIGEN

medialog GmbH & Co. KG

ANZEIGENLEITUNG
Florian Castello,
Tel. +49 7225 916-276

ANZEIGENVERKAUF
Bjorn Kleffner, Tel. +49 7225 916-272
Sevda Srna, Tel. +49 7225 916-278

ANZEIGENDISPOSITION
Tel. +49 7225 916-130

ANZEIGENPREISLISTE
Nr. 19, giltig ab 1.1.2019

EINZELVERKAUFSPREIS
€5,40

DRUCK
pva,
Druck und Medien-Dienstleistungen GmbH

Macher & Visionen

76829 Landau/Pfalz

Mahlzeiten riicken an deren
Stelle. Wie sich der neue

Verschulden des Verlages oder im Falle
héherer Gewalt (z.B. Streik etc.) besteht

VERLAG Julia Klockner, Bundesministerin fiir
medialog GmbH & Co. KG . .
Med\englatzw Erndahrung und Landwirtschaft, steht dem
76571 Gaggenau :
Tel. +4 7995 916-230 MARKANT Magazin Rede und Antwort
Fax +49 7225 916-290 zu Themen wie Tierwohl, Lebensmittel- e .
Internet: www.medialog.de ) ) ; ) S k f _t ~N
Fs-gﬂsigg;dia'gg@medialog-de preise und Bewusstseinswandel in Rich- nackKifcation £
a °
tung Klasse statt Masse. . . ]
Fur unverlangt eingesandte Manuskripte & Das Ende der drei Mahlzeiten %
wird keine Haftung tibernommen. Die Zeit- T . . 15 laub £
schrift wird zum Monatsanfang ausgeliefert. am lag Ist cmge autet, glau t S
Reklamationen tiber nicht erhaltene Hefte 5 Q
kénnen beim Verlag nur innerhalb von drei man der Trendforscherin 9;
Monaten nach der z.u\e.tzt félli.gen Zustellung . Hanni Rutzler. Mehrere kleine _g
gestellt werden. Bei Nichtbelieferung ohne O h n e We Ize n g
3
kein Entschadigungsanspruch - g o <
Gedruckt auf chlorfrei gebleichtem Papier. Viele VerbrauCher VeerChten geZIGIt Food-Trend Snackification in S
g;“gzijfug g;”rbmifyca KG, auf Weizen. Daher finden Produkte auf der Praxi caltet und wel E
' . . . 3 €r rraxis gestaltet una wel-
Basis der Getreidesorten Mais, Reis, he Ch & dem Handel 8
. . . cne ancen e€r aem mnande <
TITELBILD: Koelnmesse iii Buchweizen oder Quinoa Zulauf im bietet. dariiber berichtet d 8
. .. . 1€tet, daruber bericntet aas 12
PRODUKTFOTOS: Hersteller Brotregal. Ein Marktiiberblick. MARKANT M . g
agazin. g
w



Jetzt buchen!

Die Recruitingplattform fir die
Lebensmittelbranche

foodcareers@ism bringt Unternehmen
und Nachwuchskrdfte zusammen

foodcareers@ism bietet ISM-Ausstellern
sowie Handelsunternehmen die ideale
Plattform, um Bewerber direkt zu treffen
und personlich kennenzulernen

Unterstitzt durch:
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05. Februar 2020

10:00 Uhr bis 16:00 Uhr

Congress-Saal, Koelnmesse, Koln

Weitere Informationen unter
https://www.ism-cologne.de/foodcareers-at-ism
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THEMEN
. VORSCHAU

MARKANT Magazin im Dezember/Januar

e Waschen /Putzen/ Reinigen (Themen-Special)
¢ Trendsortimente

¢ Fruhsticksprodukte

¢ Brot und Backwaren

e Grundnahrungsmittel / Beilagen

Erscheinungstermin: 03.12.2019 / Anzeigenschluss: 12.11.2019

MARKANT Magazin im Februar

¢ Special: Sisswaren /Salzige Snacks
¢ Molkereiprodukte

¢ Obst und Gemiise

¢ Tiefkiihlkost

¢ Feinkost

Erscheinungstermin: 02.02.2020 / Anzeigenschluss: 10.01.2020

Kompetente Beratung und |hr personliches Angebot erhalten Sie Uber: MRIGM(’(.))
Sevda Srna, Tel.: 07225 916-278 Bjorn Kleffner, Tel.: 07225 916-272

E-Mail: srna'@m;a.dialog.de E-Mail: kleffne;r@n.w.edialog.de m ag aZI n
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