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Willkommen

Aktuelle
Herausforderungen

My Food. Die Personalisierung von Produkten entwickelt sich zum globalen
Megatrend. In fast allen Bereichen suchen die Konsumenten von heute
nach Erzeugnissen, die auf ihre Bedlrfnisse zugeschnitten sind. Den
Unternehmen bietet sich dadurch die Mdglichkeit, eine erhdhte Kauf- und
Zahlungsbereitschaft fir die eigenen Produkte zu erzeugen und sich so
vom Wettbewerb abzugrenzen. Allerdings wird das Potenzial personalisier-
ter Lebensmittel durch die ohnehin schon grosse Angebotsvielfalt und die
damit einhergehenden Wahimdglichkeiten am Point of Sale begrenzt.
Ferner sind Investitionen in verdnderte Prozesse und Anlagen erforderlich.
Das MARKANT Magazin gibt einen Uberblick tber die Herausforderungen
und Chancen einer personalisierten Erndhrung.

Alois Kruth

Click & Collect. Der Online-Handel befindet sich auf der Uberholspur —
Geschaftsfiihrer MARKANT AG

und das einmal mehr durch das kursierende Coronavirus. Die Krise wird
den Handel nachhaltig verdndern und erfordert ein strategisches Umden-
ken — etwa in Richtung Multi-Channel. Click & Collect bietet hierbei einen
Ansatzpunkt im zunehmend harter werdenden Wettbewerb. Der Mehrwert:
Eine digitale Supply Chain ermdglicht die Entwicklung zum hybriden Hand-
ler. Das MARKANT Magazin berichtet, warum dieser Service elementar fir
eine Multi-Channel-Strategie ist.

Algorithmen. Handelsunternehmen verlieren jahrlich Millionenbetrage, weil
in ihren Kassenbereichen manipuliert wird. Die betroffenen Unternehmen
wissen zumeist um die missliche Situation, die sie hohe Geldbetrage kostet.
Viele Entscheidungstrager haben bereits Programme aufgelegt, die helfen
sollen, die Anomalien, die bis hin zu Betrug reichen, in ihren Hausern auf-
zudecken und zu stoppen. Dennoch verzeichnet der deutsche Einzelhandel
schatzungsweise Verluste von durchschnittlich 0,5 Prozent des Nettoum-
satzes. Neue Technologien, die mit Algorithmen arbeiten, kénnen Anoma-
lien im Kassenbereich schnell und effizient aufdecken.
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Alois Kruth Markus Tkotz

Markus Tkotz
Geschaftsfiihrer MARKANT AG
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PISTOR: ERZIELT
POSITIVES ERGEBNIS
Die Pistor AG erzielte im
Geschaftsjahr 2019 einen
Umsatz von 646 Millionen
Schweizer Franken und
wuchs um 2,5 Prozent. Mit
352 Millionen CHF macht
das Eigentimersegment
nach wie vor 54 Prozent des
Gesamtwarenhandels aus.
Das Gastronomiesegment
legte um fiinf Prozent zu
und erreichte einen Umsatz
von 294 Millionen CHF.
Das Wachstum zeigt sich
in allen Segmenten und
lasst sich durch den erneut
steigenden Absatz im
Frische- und Tiefklhlbereich
begriinden.

VOLG: KURT LADEN

DES JAHRES 2019

Das Resultat von taglicher
herausragender Arbeit wir-
digt Volg jedes Jahr mit

der Auszeichnung «Laden
des Jahres». Von den

Uiber 580 Volg-Laden
werden jedes Jahr die fiinf
Besten fiir eine tiberdurch-
schnittliche Leistung aus-
gezeichnet. Die Gewinner
2019 sind die Teams der
Volg-Laden Bettmeralp,
Brunnadern, Onnens,
Schnottwil und Walperswil.

News

Weitere Informa-
tionen zu den News
und ausfihrliche
Meldungen finden %
Sie online unter B
www.markant-magazin.com

Investiert in
Wasserstofftechnologie

In der Nahe der MPREIS-Unternehmens-
zentrale in Vols bei Innsbruck entsteht
jetzt eine Anlage fiir die Produktion von
«grinem» Wasserstoff. Ziel sind massive
Einsparungen bei CO2 und eine Entlas-
tung der Umwelt. Hier wird zukiinftig mit
Hilfe von Okostrom griiner Wasserstoff
produziert, welcher zunachst im Rahmen
des EU-Projektes «Demo4Grid» zur test-
weisen Stromnetzregelung der Stromer-
zeugungs- und Vertriebsgesellschaft
TIWAG (Tiroler Wasserkraft AG) verwen-
det wird. Der so erzeugte Wasserstoff wird
zur CO2z-neutralen Beheizung der unter-
nehmenseigenen Backerei Therese Molk

Treibstoff fiir Brennstoffzellen-Fahrzeuge
dienen. Langfristig wird MPREIS alle Lkw
auf Wasserstoffbetrieb umstellen und mit
der umweltfreundlichen Flotte emissions-
frei und CO2-neutral ausliefern. Das Inves-
titionsvolumen fiir das Projekt betragt

verwendet. In weiterer Folge wird er als

Eroffnet neues Warenhaus

Im Marz hat ein neuer famila-Markt in Neu
Wulmstorf seine Tiiren geoffnet. Auf 2400
Quadratmetern tiberzeugt ein grossziigiges,
ubersichtliches und farbenfrohes Waren-
haus. Beim Einkaufen erwartet die Kun-
den eine grosse Sortimentsauswahl: Es gibt
Regionales, Saisonales, Frisches, Fertiges,
Praktisches und Spezialitaten aus aller Welt.
Im 40 000-Artikel-starken Sortiment gibt es
ausserdem mehr als 900 Artikel zu Discount-
preisen. Ferner befindet sich neben einem
Rezeptberater-Terminal, einer Orangen-
saftpresse und einer Marktbackerei in dem
Warenhaus auch ein Unverpackt-Regal. Hier
konnen sich Kunden Niisse, Kerne, Miisli und
mehr abfiillen. Das Konzept zur Einsparung
von Verpackungsmiill testet famila derzeit an
rund 30 ausgewdhlten Standorten. Auch eine
E-Ladestation auf dem Parkplatz wird bald in
Betrieb genommen.

13 Millionen Euro.

FUhrt recycelbare
Mehrwegdeckel in
den Markten ein

Kaufland verzichtet ab so-
fort auf den Einwegdeckel
aus Plastik bei ausgewdhlten
Joghurt- beziehungsweise
Frischkadseartikeln aus dem
Eigenmarkensortiment. Da-
zu zdhlen verschiedene Pro-
dukte der Kaufland-Marken
K-Classic, K-Free und K-Take
it veggie. Den Verbrauchern
bietet das Unternehmen ei-
ne nachhaltige Alternative in
Form eines wiederverwend-
baren Mehrwegdeckels. Durch
den Verzicht auf die Einweg-
deckel spart Kaufland jahrlich
60 Tonnen Plastik ein.



GLOBUS

Treibt Entwicklung neuer Demeter-Produkte voran

Globus kann auf eine zweijahrige Koope-
ration mit Demeter blicken. Gemeinsam
wurde im vergangenen Jahr das Sortiment
durch neue Listungen weiter ausgebaut.
Mittlerweile umfasst es mehr als 400
Demeter-zertifizierte Produkte. Die Part-
nerschaft mit dem adltesten Bioverband
Deutschlands bereichert das umfassende
Bio-Sortiment von Globus, das inzwischen
auf mehr als 4500 Produkte angewachsen
ist. «Unsere Partnerschaft mit Demeter
leistet einen wichtigen Beitrag zum Aus-
bau unseres Bio-Sortiments. Sie geht so
weit, dass wir sogar gemeinsam Produkte
entwickeln», sagt Prof. Dr. Horst Lang,
Leiter Qualitatssicherung bei Globus. «Die
biologisch-dynamische Landwirtschaft ist

fiir uns die einzige zukunftsfahige Form
der gesunden, nachhaltigen Landwirt-
schaft. Genau aus diesem Grund unter-
stiitzen wir massgeblich die Produktion
und Vermarktung von Demeter-Produkten
in unseren Markten.»

NEWS
MARKANT

NEWSTICKER

MANOR: FORDERT
REGIONALE PRODUKTION
Seit Ende des vergangenen
Jahres testet MARKANT
Partner Manor in seinem
Restaurant im Warenhaus
Geneve Cornavin ein neues
Nachhaltigkeitskonzept im
Lebensmittelbereich. Dabei
finden die Gaste in den
Suppen, Salaten und Tages-
gerichten Gemiise, das aus
biologischer, lokaler und sai-
sonaler Produktion stammt.
Ziel ist das Rollout des «bio
und lokal»-Konzepts. Das
Unternehmen ist von dieser
Beschaffungsmethode lber-
zeugt, bei der kurze Trans-
portwege im Fokus stehen.

Durch Ihren Einsatz werden Einkaufe des taglichen Bedarfs mdglich

und die Warenversorgung in Deutschland sichergestellt. Wir schatzen
Ihr grol3es Engagement in diesen besonderen Zeiten sehr.

Dafur sagen wir Danke!

PHILIP MORRIS GMBH
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Insekten — Nahrung der Zukunft?

Insekten tragen zur Erndhrung von etwa zwei Mil-
liarden Menschen bei und sind seit jeher Bestandteil
der menschlichen Erndhrung. Sie werden haufig als
Nahrungsmittel der Zukunft angesehen. Sie gelten als
eiweissreich und konnen umweltfreundlicher produ-
ziert werden als herkommliche Fleischprodukte. In
unserem Kulturkreis ist der Verzehr von Insekten je-
doch noch ungewohnt und haufig mit Ekel behaftet.
Auch rechtlich gesehen gelten Insekten zur Ernah-
rung in der EU als «neuartig» und werden durch die
Verordnung (EU) 2015/2283 iiber neuartige Lebens-
mittel (Novel Food-Verordnung) geregelt. Vor der
Vermarktung muss eine Zulassung erteilt werden.
Bis jetzt sind allerdings noch keine Insektenarten als
neuartige Lebensmittel in der EU zugelassen wor-
den. Mehlwurmburger oder Heuschrecken am Spiess
konnen momentan nur aufgrund einer Ubergangs-
regelung vermarktet werden. Es fehlt zudem noch
an spezifischen Regelungen zur Produktion. In Os-
terreich dient eine Leitlinie als Orientierungshilfe
fir geziichtete Insekten als Lebensmittel. In der
Schweiz ist man bereits einen Schritt weiter. Dort
sind Insekten als Lebensmittel bereits seit Mai 2017
zuldssig. Mehlwurm, Heimchen/Grille und Europa-
ische Wanderheuschrecke dirfen unter bestimmten
Voraussetzungen als Lebensmittel vermarktet werden.

- 4
g

Insekten zum Verzehr

Grille, Mehlwurm und européische Wanderheuschrecke dirfen in der
Schweiz bereits als Lebensmittel vermarktet werden. In der EU gilt
noch eine Ubergangsregelung bis zur konkreten Zulassung.

www.one-globe.info

Fotos: Adobe Stock (Daniel Nimmervoll, Vitalii Hulai, Klaus Eppele)

Der Aufsichtsrat der BayWa AG hat Klaus Josef Lutz zum Vorsit-
zenden des Vorstands fir eine erneute Amtszeit bis 2025 bestellt.

BAYWA

Schliesst Geschéftsjahr
erfolgreich ab

Im Geschaftsjahr 2019 stieg der Umsatz der
BayWa AG auf 17,1 Milliarden Euro (Vorjahr:
16,6 Mrd. Euro) an und Uberschritt damit erst-
mals die Umsatzmarke von 17 Milliarden Euro.
Das EBIT stieg auf 188,4 Millionen Euro (Vor-
jahr: 172,4 Mio. Euro). «Die positive Entwick-
lung im Segment Energie hat den grossten Anteil
an der guten Gesamtentwicklung der BayWa im
vergangenen Jahr», erlduterte der Vorstandsvor-
sitzende der BayWa AG, Klaus Josef Lutz. Fiir das
Jahr 2020 sei eine Ergebniseinschatzung zurzeit
serios nicht moglich, auf Grund der nicht ab-
schadtzbaren Auswirkungen der Covid-19-Krise.
«Mit unserem diversifizierten Geschaftsmodell
fihlen wir uns angesichts der schwierigen Situ-
ation aber gut aufgestellt und sind fest entschlos-
sen, unsere Grundversorgungsfunktion fiir die
Menschen zu erfiillen», so Lutz. Mehr tiber den
MARKANT Partner auf Seite 18-19.

METRO

Bietet digitalen Service

METRO Deutschland bietet Gastronomen und
kleinen Unternehmern ab sofort eine digitale
Losung zur Erstellung von Gutscheinen an.
Mithilfe des von der METRO Tochter Hospita-
lity Digital und dem Berliner FinTech OptioPay
entwickelten Portals www.HilfeLokal.de kon-
nen Gastronomen wie auch andere selbststan-
dige Unternehmer schnell und einfach digitale
Gutscheine erstellen und ihren Kunden anbieten.

Fotos: Unternehmen
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COVID-19

CORONA-KRISE:
SO REAGIERT DIE
DEUTSCHE INDUSTRIE

Werte Leser, liblicherweise
finden Sie auf diesen Seiten
die FMCG-News aus der
deutschen Lebensmittelin-
dustrie. Diese Pandemie ist
eine nie gekannte Heraus-

forderung fiir die gesamte
Weltgemeinschaft, auf die
nicht nur die betroffenen

Staaten, sondern auch
Unternehmen mit Solida-
ritét, Hilfsbereitschaft und
Engagement reagieren.
Wir haben einige Beispiele
aus Deutschland fiir Sie
zusammengestellt.

HENKEL SPENDET
DESINFEKTIONSMITTEL
Im Rahmen seines Solida-
ritatsprogramms im Kampf
gegen die Corona-Krise hat
Henkel Mitte April eine Pro-
duktionsanlage am Standort
Diisseldorf kurzfristig umge-
stellt und rund 50 000 Liter
Handdesinfektionsmittel
produziert. Henkel spende-
te sie u.a. an umliegende
Krankenhé&user. «Im Kampf
gegen die Pandemie ist
schnelle Hilfe gefragt. Auch
wir wollen einen Beitrag
leisten», sagte Dr. Daniel
Kleine, Prasident Henkel
Deutschland.

News
Weitere Informa- O 0|
tionen zu den News
und ausfihrliche &

Meldungen finden
Sie online unter

www.markant-magazin.com

Pizzaservice fur Helfer

Unter dem Motto «Giro di Grazie» fuhr das Gustavo-
Gusto-Pizzamobil zu verschiedenen Sozialeinrich-
tungen im Grossraum Miinchen aus. «Wir wollten
uns bei den Menschen bedanken, die sich gerade in
dieser schwierigen Zeit so tapfer fiir das Wohlergehen
der Menschen einsetzen, die ihnen anvertraut sind»,
so Christoph Schramm, Griinder und Geschaftsfiih-
rer von Franco Fresco, das Premium-Tiefkiihlpizzen
unter der Marke Gustavo Gusto herstellt.

Korn-Start-up hilft Kinstlern

Als Hilfe fiir Kiinstler, die durch die Corona-Pan-
demie in finanzielle Schwierigkeiten geraten sind,
erdffnete das Hamburger Start-up Kornfetti Mitte
April die «Kornfetti Gallery». Kornfetti kauft aus-
gewahlte Exponate von Kiinstlern ein und bietet sie
uber die Online-Galerie zum Verkauf an. «So helfen
wir Kiinstlern in Zeiten von Corona, ihre Mieten
und Rechnungen zu bezahlen», sagt Nico Kremer,
Mitgriinder von Kornfetti.

Ein Danke fur Alltagsritter

Die Corona-Krise hat viele Berufsgruppen
ins Licht geriickt, deren Arbeit man fiir
selbstverstandlich erachtet: Von Kranken-
schwestern iiber die Mitarbeiter in Super-
markten bis hin zu den Brummifahrern,

Produktion in
Europa sichern

In Gastronomie und LEH
ist die Nachfrage nach
Serviceverpackungen
und Einmalgeschirr stark
angestiegen. Papstar,
Spezialist fiir Einmalge-
schirr und Servicever-
packungen aus der Eifel,
arbeitet mit Hochdruck
an Losungen, um Liefe-
rengpdsse wegen des
Ausfalls asiatischer Pro-
duktion zu vermeiden.
Wolfgang Kiipper, Mar-
ketingleiter der Papstar
GmbH: «Wir sind froh,
dass wir auf europa-
ische Produktionen zu-
rickgreifen konnen, die
jetzt rund um die Uhr
hygienische und sichere
Serviceverpackungen
herstellen.»

die die tagliche Versorgung mit Lebens-
mitteln und anderen Dingen sicherstel-
len. Aber auch im Alltag unterstiitzen sich
viele Menschen derzeit vorbildlich. Daher
hat Ritter Sport im April eine Aktion ins
Leben gerufen, mit der man den vielen
Helfern und Helden des Alltags Danke sa-
gen konnte — nattirlich in Form einer Tafel

Ritter Sport. Auf Instagram und iiber den
Ritter Sport Blog konnte man seine per-
sonlichen #Alltagsritter nominieren. Die
schonsten Beitrage wurden mit einer Tafel
Ritter Sport fiir den jeweiligen #Alltags-
ritter belohnt. 1000 Tafeln der #Alltags-
ritter-Schokolade wurden im Rahmen der
Aktion verschickt.

Fotos: Unternehmen



BURGIS

Knddelrettungs-Aktion
fur den guten Zweck

Ende Marz hat Knodelspezialist Burgis ei-
ne einzigartige Charity-Aktion auf dem
Werksgelande umgesetzt: Knodelliebhaber
waren aufgerufen, sich Burgis-Produkte
gegen einen kleinen Obolus als Spende fiir
die Diakonie Neumarkt beim Knodel-
Drive-in abzuholen. Die Produkte konnten
aufgrund der aktuellen Schliessungen
nicht in die Gastronomie geliefert werden.
«Bevor die wertvolle Ware verdirbt und
wir sie wegwerfen miissen, haben wir uns
Gedanken gemacht, wie wir die Produkte
sinnvoll in Verkehr bringen kénnen. Da
kam uns die Idee fiir den Knodel-Drive-
in», erklart Timo Burger, Geschaftsfithrer

Timo Burger (rechts.[m Bild), Geschéftsflhrer von Burgis
Knodelliebe bei der Ubergabe des 25 000 Euro-Schecks
an das Diakonische Werk Nirnberger Land/Neumarkt.

von Burgis. Das Interesse und die Beteili-
gung der Bevolkerung waren enorm und
so konnten 25 000 Euro gesammelt wer-
den, die Burgis der Diakonie Neumarkt
uberreichen konnte.

++
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NEWSTICKER

ESSEN ALS INSPIRATION
Unter dem Motto «Und, was
gibt's zu essen?» zeigte
iglo im April, worauf es in
der Corona-Krise wirklich
ankommt: Zusammenbhalt.
Essen gilt nicht umsonst

als «Balsam fur die Seele».
Insbesondere die gemein-
same Mahlzeit ist in der Zeit
des «Social Distancing» ein
emotionaler Anker im Alltag.
Inhalt der Kampagne waren
Rezeptinspirationen, Tipps
rund um die Beschéftigung
von Kindern daheim sowie
zur Organisation des Haus-
haltes, die vor allem virtuell
zur Normalisierung des All-
tags beitragen sollen.
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Dr. Kai Hudetz ist seit
August 2009 Geschafts-
fihrer des IFH Kéln. Zuvor

leitete er das dort angesiedelte
ECC Kaln, dessen Griindung

er 1999 mitinitiierte. Mit sei-
ner langjahrigen Expertise ist
Hudetz einer der gefragtesten
E-Commerce-Experten in
Deutschland. Als Autor von
Studien und zahlreichen Fach-
artikeln beschéftigt er sich mit
aktuellen Fragen des Handels
im digitalen Zeitalter. Neben sei-
ner Tatigkeit als Gastdozent an
verschiedenen Hochschulen ist
Kai Hudetz gefragter Speaker
und Moderator auf hochkaré-
tigen Branchenevents. Dartiber
hinaus war er von Juni 2013 bis
Juni 2016 als Aufsichtsrat der
Intershop Communications
AG tatig und ist aktuell Mitglied
verschiedener Beirate.

Herr Dr. Hudetz, Umsatzeinbriiche hier,
ausverkaufte Regale dort - im Zuge von
Corona wurden viele Marktmechanismen
ausgehebelt. Glauben Sie, dass wieder
Normalitat in den Méarkten einkehrt, oder
erwarten Sie gravierende Anderungen?

Ja, es wird wieder Normalitadt einkehren.
Die Frage ist allerdings, ob es exakt die
gleiche Normalitat wie vorher sein wird.
Ich glaube schon, dass relevante Veran-
derungen aktuell stattfinden und weiter
stattfinden werden und erwarte zwei Ent-
wicklungen. Viele Konsumentinnen und
Konsumenten haben aufgrund von Ein-
schrankungen im stationaren Handel die
Chance von Online-Kaufen ergriffen und
werden diese nach positiven Erfahrungen
auch weiterhin nutzen. Die zweite Ent-
wicklung wird die sein, dass die Men-
schen nach der langen Isolation froh sind,
wieder in der Stadt bummeln und in den
Geschaften etwas entdecken zu konnen.

Wie schétzen Sie die Gefahr ein, dass
sich die Verbraucher nach monatelangem
Shutdown an einen Konsumverzicht gewéhnt

Der Handel
wird immer

besser

Shutdown, Online-Boom und die Zeit nach
Corona: IFH-Geschéftsfihrer Dr. Kai Hudetz
sieht den Lebensmittelhandel gut positioniert —
erkennt aber auch Verbesserungspotenzial.

haben und diesen aufrechterhalten?
Insgesamt werden jetzt viele Dinge —
Reisen, Konsum, okologische Fragen,
Nachhaltigkeit — vom Verbraucher star-
ker hinterfragt. Eine gewisse Zeit lang
wird also sicherlich eine Entschleuni-
gung stattfinden. Moglicherweise werden
kostspielige Anschaffungen erst einmal
aufgeschoben. Das zeigen auch die Er-
gebnisse unserer Studie «Corona Consu-
mer Checkn». Ich glaube aber nicht, dass
es in einen grosseren anhaltenden Kon-
sumverzicht miindet. Covid-19 sorgt aber
auch fiir Beschleunigungen und Verstar-
kungen von Trends, etwa bei der Konzen-
tration im Handel.

Die Schliessung praktisch aller Fach-
geschafte hat viele Konsumenten ins
Internet getrieben. Gibt es dazu Zahlen?
Unser Corona Consumer Check zeigt,
dass 13 Prozent der Befragten Einkaufe,
die sie normalerweise stationdar tatigen,
ins Internet verlagert haben. Die Top-
5-Online-Kaufe waren Hygieneartikel,
haltbare Lebensmittel, Getranke, Klei-

Foto: Privat



dung/Schuhe und Tierbedarf. Nicht nur
bei Einmalhandschuhen haben sich die
Online-Umsdatze versechsfacht, auch bei
Brotbackautomaten. Die meist genutzten
Online-Anbieter waren Amazon, Lie-
ferdienste wie Bringmeister, Ebay sowie
Essens- und Getrdankelieferdienste.

Welche Impulse wird das Online-Geschéft
mit Lebensmitteln und FMCG erfahren?

Was nach der Krise passiert, ist ein Stiick
weit eine Glaubensfrage. Das Problem,
Lebensmittel und FMCG online zu ver-
markten, ist vielfach eine Frage der Preis-
stellung dieser besonders preissensiblen
Sortimente. Aktuell erleben wir eine Art
Sonderkonjunktur, weil die Konsumen-
tinnen und Konsumenten bereit sind,
dafiir online mehr zu bezahlen. Danach
werden sich aber wieder die Preisargu-
mente durchsetzen und eine Riickkehr
zum stationdren Handel einsetzen, zu-
mal dieser auch noch eine uniibertroffene
Sortimentstiefe bietet.

Wie steht der stationdre Handel nach

der Krise beim Verbraucher da?

Die Verbraucher zollen dem stationdren
Handel aktuell hohen Respekt, trotz der
voriibergehenden Engpdsse, die ihm
selbst aber gar nicht angekreidet werden.
Seine traditionellen Starken, namlich
Preis und Auswahl, bleiben auch nach
der Krise gefragt. Ganz wichtig ist auch
das Vertrauen, das sich der Handel tiber
Jahrzehnte mit Frische, Verfiigbarkeit,
funktionierenden Kiihlketten und ande-
ren Qualitatskriterien aufgebaut hat. Und
natiirlich mit seiner Preisleistung, die
vielleicht jetzt noch wichtiger wird.

Fir viele Fachhandler sind Online-Kanale

- eigene Webshops oder Plattformen - ein
zweites Standbein geworden. Muss der LEH
jetzt auch online aktiver werden?

Ja, das sollte er auf jeden Fall. Allein
schon, um seine Kommunikation digital
auf die Hohe der Zeit zu bringen, um mit
Unterstiitzung von Kartendaten digitale

und personalisierte Angebote zu erstel-
len. Die aktuelle Krise lehrt: Wenn klas-
sische Kontaktpunkte wegfallen, miissen
neue digitale geschaffen werden. Der
Handel muss unbedingt auch versuchen,
digitale Services als Premiumservices
anzubieten. Das konnte zum Beispiel
eine Liefergebiihr sein fiir wirklich exzel-
lenten Service.

Welche Komponenten ausser dem reinen
Warenangebot sind fiir den Erfolg eines
eigenen Online-Shops heute entscheidend?
Grundsatzlich erwartet der Verbraucher
heute einen hochprofessionellen Online-
Shop, der in allen Belangen funktioniert
und eine hohe Customer-Experience bie-
tet. Ware allein reicht jedenfalls nicht,
denn das bietet jede Plattform. Wichtig
ist es, echten Nutz- und Mehrwert zu
schaffen, sich erganzende Warenwelten
zusammenzustellen und mit einem
Story-Telling zu begleiten. Gerade der
LEH mit seiner exzellenten Warenkun-
de hat hier einzigartige Moglichkeiten,
den Verbraucherinnen und Verbrauchern
online Informationen tiber die Produkte
oder Beratung etwa zu Allergenen zu lie-
fern. Das Stichwort lautet: Kuratieren.

Welche drei grossen Verdanderungen
erwarten Sie in zehn Jahren in der
Handelslandschaft?

Wir sehen, dass Corona wie ein Brenn-
glas wirkt. Bestimmte Entwicklungen
beschleunigen sich, andere erfahren eine
Entschleunigung. Der E-Commerce wird
in allen Kategorien Zuwachse erfahren.
Es werden viel intelligenter vernetzte
Offline-Online-Konzepte als bisher ent-
stehen. Damit werden die Kundinnen
und Kunden noch nahtloser und inten-
siver angesprochen. Auch erhalten sie
mehr Auswahl beim Service. Und: Die
Angebote und deren Inszenierung auf der
Flache werden ebenfalls noch besser wer-
den. Auf jeden Fall werden wir erleben,
dass der Handel in allen Belangen noch
besser wird, als er jetzt schon ist. O

Interview

Uber das IFH Kéln -
Die Experten fiir Handel
im digitalen Zeitalter

Als Brancheninsider liefert das
IFH Koln Information, Research
und Consulting zu handelsre-
levanten Fragestellungen im
digitalen Zeitalter. Das IFH Koln
ist erster Ansprechpartner fiir
unabhangige, fundierte Daten,
Analysen und Strategien, die
Unternehmen erfolgreich und
zukunftsféhig machen. Durch
die Betrachtung von Mérkten,
Kunden und dem Wettbewerb,
bietet das IFH KéIn einen
360°-Blick fir die Strategieab-
leitung bei handelsrelevanten
Themen. In massgeschneiderten
Projekten werden Kunden bei
strategischen Fragen rund

um Digital-Strategien, bei der
Entwicklung neuer Markte und
Zielgruppen oder bei Fragen
der Kanalexzellenz unterstutzt.
Mit der Digital-Brand ECC Kéln
ist das IFH Koln seit 1999 im
E-Commerce aktiv und bearbei-
tet Zukunftsthemen im Handel.

Weitere Informationen unter
www.ifhkoeln.de

Interview

Weitere Informa-
tionen zu diesem
Thema finden Sie

online unter @
(Webcode: 5752) B
www.markant-magazin.com



Individuell statt Standard

Aus dem Trend zur Personalisierung von Lebensmitteln und Ernahrung

MULTICHANNEL
My Food

Weitere Informa-
tionen zu diesem
Thema finden Sie

online unter
(Webcode: 5753)

www.markant-magazin.com
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ergeben sich vielfaltige Herausforderungen, aber auch Chancen fir den
LEH. Eine Studie der DLG liefert dabei Antworten auf zentrale Fragen.

ie Personalisierung von Produkten
D entwickelt sich zum globalen Me-

gatrend. In fast allen Bereichen
wiinschen sich die Verbraucher mehr als
nur eine Palette an Standardprodukten.
Sie suchen nach Erzeugnissen, die auf
ihre Bedirfnisse zugeschnitten sind.
Die Deutsche Landwirtschafts-Gesell-
schaft (DLG) hat in Zusammenarbeit mit
Prof. Dr. Holger Buxel (Fachhochschule
Miinster) 2019 eine Studie zum Thema
«My Food - Personalisierung und Ernah-
rung» durchgefiihrt. Allerdings wird das
Potenzial personalisierter Artikel durch
die grosse Angebotsvielfalt begrenzt.

Ferner sind Investitionen in verdnderte
Prozesse und Anlagen erforderlich. Die
Kernaussagen der Studie im Uberblick:

Personalisierte Lebensmittel: Trotz der
oftmals grossen Sorten- und Varianten-
vielfalt im Supermarkt werden die indi-
viduellen Bediirfnisse vieler Verbraucher
durch das bisherige Angebot im Markt
laut der Studie nur mit Einschrankungen
abgedeckt: Jeder dritte Befragte (34 %)
stimmt der Aussage zu, dass es bei ver-
packten Lebensmitteln Sortimentsgrup-
pen gibt, bei denen er im Supermarkt oft
Probleme hat, ein Produkt zu finden, das



gut zu seinen personlichen Bediirfnissen
passt. Zudem gibt jeder vierte Befragte
(26 %) an, dass es hdaufig oder sehr hau-
fig vorkommt, dass er im Supermarkt aus
einer Lebensmittelgruppe etwas kaufen
mochte und auch vor einer grosseren
Auswahl verschiedener Produkte steht,
aber trotzdem nichts kauft, weil die an-
gebotenen Produkte nicht zu den person-
lichen Bediirfnissen passen.

Entsprechend dussern 36 Prozent der
Verbraucher, dass Angebote einer Per-
sonalisierung des Geschmacks fiir sie
interessant sind. Als relevante Produkt-
(-gruppen) werden vor allem Joghurt,
Fertiggerichte, Wurst, Fleisch, Pizza und
Kase genannt. Das Interesse an persona-
lisierten Lebensmitteln zeigt sich auch im
Kaufverhalten der Verbraucher. Rund 40
Prozent der Konsumenten haben schon
einmal ein Produkt gekauft, das den Be-
diirfnissen und Vorlieben im Hinblick auf
den Geschmack entsprach.

Personalisierte Erndhrung: Das Interesse
an gesunder Erndhrung sowie die wahr-
genommene Sinnhaftigkeit einer perso-
nalisierten Ernahrung spiegeln sich im

Interesse der Verbraucher an personali-
sierten Erndhrungsempfehlungen wider.
So konnen sich 45 Prozent der Befragten
sehr gut vorstellen, Angebote zu nutzen,
die fiir sie personalisierte Erndhrungs-
empfehlungen erstellen. Dabei stehen
zugeschnittene Empfehlungen von Zu-
taten/Nahrstoffen (18 %), Rezeptemp-
fehlungen (17 %) und Ernahrungsplane
(12 %) besonders hoch in der Gunst der
Verbraucher. Auch perso-

nalisierte Lebensmittel, die

von den Herstellern speziell

an die individuellen Ernahrungsbediirf-
nisse des Einzelnen angepasst werden,
stossen auf Interesse (40 %). Ferner stim-
men 39 Prozent der Befragten der Aussage
zu, dass sie sich durch personalisierte Le-
bensmittel vermutlich besser und gesiin-
der erndhren wiirden, als sie es heute tun.
Somit zeigt sich insgesamt, dass breite
Verbrauchergruppen sowohl einem An-
gebot von personalisierten Erndhrungs-
empfehlungen als auch Lebensmitteln
grundsatzlich interessiert und recht posi-
tiv gegentiberstehen, was sich auch in der
Akzeptanz von konkreten Angeboten der
personalisierten Ernahrung zeigt. Bei-
spielsweise kann sich bei einem Angebot
der Erstellung und monatlichen Zusen-
dung von personalisierten Nahrungser-

Kauf von personalisierten Lebensmitteln

Haben sie schon einmal ein verpacktes Lebensmittel im Supermarkt oder im Internet gekauft, bei dem die
Herstellung des Produktes nach Ihren personlichen Bedurfnissen und Vorlieben erfolgte im Hinblick auf ...

den Geschmack

die Zutaten

die Produktform

das Verpackungsdesign
die Produktmenge

W ja

Basis: Alle Befragten, n=1000; relative Haufigkeiten (in %)

49 % 12%

52 % 13%

62 % 15%
63 % 15%
51 % 12%

weiss nicht/keine Angabe

Quelle: DLG-Studie «<My Food — Personalisierung und Ernéhrung», 2019

»

My Food

Sieben Griinde, warum
personalisierte Lebensmittel
starker gefragt sein werden

1.

Steigender Online-Handel
und Nutzung von Apps fir den
privaten Lebensmitteleinkauf
Wunsch der Konsumenten
nach kurzen Lieferzeiten

. Produktion vor den Augen

des Konsumenten mit
maximaler Transparenz

. Wunsch nach Produkten mit

individuellen sensorischen
Eigenschaften

. Digitale Anwendungen fiir

Verbraucher und Nutzung
von Wearables (Apps) fr den
personlichen «Healthscore»
und um persoénliche Vorlieben
zu kommunizieren

. Einsatz von kiinstlicher

Intelligenz
Digitalisierung macht die
«Losgrosse 1» moglich

Quelle: DLG-Studie «My Food —
Personalisierung und Ernahrung», 2019

Sechs typische Angebote
einer Personalisierung bei
Lebensmitteln

Geschmack: Individuelle
Wahl der Friichtemischung
bei Fruchtjoghurt

Zutaten: Joghurt wahlweise
laktosefrei, mit oder ohne
Vitaminzusatzen
Produktform: Form bei
Keksen wahlweise eckig, rund
oder in Form von Buchstaben
Verpackungsdesign: In-
dividuell gestaltetes Etikett
bei Marmelade, bspw. zum
Verschenken
Produktmenge: Individuell
abgefillte Produktmenge
Convenience: Pizza-
Fertigteig wahlweise ohne
oder schon mit fertiger Toma-
tensauce in der Verpackung;
Reibekuchenteig wahlweise
ungeformt oder schon in
Pufferform

Quelle: DLG-Studie «My Food —
Personalisierung und Ernahrung», 2019



My Food

Beispiele fur personalisierte
Lebensmittelangebote

Musli (Baukasten)
Zusammenstellung von Msli
nach den eigenen Geschmacks-
vorlieben aus unterschiedlichen
Zutaten, direkt am Point of Sale.
Auch bei Stsswaren ist dieses
Angebot anwendbar.

Fruchtgummi (Produktform)
Eine Fruchtgummi-Marke bietet
die Méglichkeit, Fruchtgummis
auf Wunsch in selbst gewahlten
Formen und Farben zu produzie-
ren, bspw. in Form von Sternen,
Herzchen oder Buchstaben. Im
Internet kann aus verschiedenen
Vorlagen die gewlinschte Form
und Farbe fir die Fruchtgummis
ausgewdhlt werden. Uber das
Internet wird die Sussigkeit
bestellt, bezahlt und wahlweise
nach Hause oder in den nachst-
gelegenen Supermarkt zur Ab-
holung geschickt. Das Angebot
ist auch fiir Geback wie Kekse
adaptierbar.

Kaffee (Geschmack

und Zutaten)

Eine Kaffee-Marke bietet die
Méglichkeit, Kaffee nach den
eigenen Geschmacksvorlieben
herzustellen. Dazu wird im
Internet die gewiinschte Kaffee-
sorte und Kaffeebohne aus
verschiedenen Landern der Welt
ausgewahlt. Anschliessend kon-
nen dem Kaffee verschiedene
Aromen (z.B. Himbeere, Vanille,
Schokolade, Chili, Karamell)
hinzugefugt werden. Im letzten
Schritt besteht die Méglichkeit,
fur die jeweilige Zubereitungs-
methode den entsprechenden
Mahlgrad auszuwahlen (z. B.
ganze Bohnen, fir Filtermaschi-
ne). Der Kaffee wird Gber das
Internet bestellt, bezahlt und
wahlweise nach Hause oder in
den nachstgelegenen Super-
markt zur Abholung geschickt.
Denkbar ist diese Personalisie-
rung auch bei Fruchtsaften.

Quelle: DLG-Studie «My Food —
Personalisierung und Ernahrung», 2019

»» ganzungs-Paketen bei einem Preis von 30

bis 40 Euro pro Monat noch etwa jeder
Vierte (27 %) eher oder sehr gut vorstel-
len, das Angebot zu nutzen.

Personalisierung beim Lebensmittelein-
kauf und Ernadhrungs-Apps: Die Nut-
zung von Apps rund um die Themen
Erndhrung, Essen und Trinken sowie
die gedusserte Offenheit gegentiber Apps
fiir eine personalisierte Erndhrung le-
gen nahe, dass fiir die Umsetzung kon-
kreter Angebote von personalisierten
Ernahrungsempfehlungen digitale

Online-Anséatze in der Zukunft viel-

versprechend sein konnen. So sind

Apps von Hdndlern, die Kunden zum
Einkaufen und zur Personalisierung
ihres Einkaufserlebnisses am POS nutzen
konnen, fiir viele Verbraucher interes-
sant. Knapp jeder zweite Befragte (48 %)
kann sich gut oder sogar in jedem Fall
vorstellen, eine App eines Lebensmittel-
héndlers zu nutzen, die Funktionen zur
Vereinfachung des Einkaufens im Laden

und zur starkeren Personalisierung des
Einkaufserlebnisses bietet. Besonders
App-Funktionen sind gefragt, die dem
Shopper anzeigen, in welchem Regal ein
Produkt liegt, wie er dort am schnellsten
hinkommt und die ihm zu Produkten
weitergehende Informationen anzei-
gen. Auch eine App-Funktion als digi-
tale Kundenkarte, mit der an der Kasse
Einkaufe gespeichert werden, um spater
Rabatte oder Pramien zu erhalten, finden
viele Befragte niitzlich. Fiir die Zukunft
ist zu erwarten, dass sowohl Angebote

zur Personalisierung des Einkaufserleb-
nisses im LEH als auch Erndhrungs- und
Lebensmittel-Apps eine zunehmende
Verbreitung finden werden. Damit wird
auch eine Veranderung des Such- und
Kaufverhaltens bei Lebensmitteln einher-
gehen, welche fiir Hersteller und Handler
neue Chancen, aber auch Risiken mit sich
bringen werden. O

Nutzungsbereitschaft bei Erndhrungs-Apps

Zu Eméhrung, Essen und Trinken gibt es verschiedene Typen von Apps fir Smartphones, Tablets oder
Laptops/PCs. Frage: Bei welchen konnen Sie sich gut vorstellen, diese zu nutzen? Apps fir eine ...

allgemein gestindere Ernghrung 45 %

Ernéhrung bei Krankheiten

27 %

(bspw. Krebs, Bluthochdruck, Diabetes)

nachhaltige Ernahrung (Fair-Trade, Bio, regionale Produkte) 24 %

Diat/zum Abnehmen 23 %

Ernéhrung bei Lebensmittelunvertréglichkeiten

16 %

(bspw. Laktose- oder Glutenintoleranz)

vegetarische Erndhrung 14 %

Ernéghrung fur Sportler (bspw. zum Kraftsport, Triathlon) 1%

vegane Erndhrung 8%

halal oder koschere Erndhrung 3%

bei keiner davon [N 37%

Basis: Alle Befragten, n=1000; relative Haufigkeiten (in %)  Quelle: DLG-Studie «My Food — Personalisierung und Ernahrung», 2019

Fotos: Adobe Stock (Brent Hofacker, Romolo Tavani, lecic)
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Die neuen Cup Noodles. Authentischer. Asiatischer.

Profiicren Ge -

.. von starker Werbeunterstiitzung ... von starkem Wachstum
am POS und digital im Asia Segment

mehr als D
30 Mio.
Kontakte
Der Markt Asia Nissin ist die Nummer 2
Trockenfertiggerichte im Markt der asiatischen
wachst 40,3% Cup Nudeln ?

1) Quelle: IR - Dry Ready Meal; Gracery Total >= 200sqm] [2016-2019], 2) Quelle: IRl - Market Share Value Asian Cup Market; MAT Nov 2018 vs. MAT Nov 2019
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Nachhaltige Impulse

Die BayWa AG setzt ihren Erfolgskurs fort. Zu den Wachstumstreibern
im Konzern gehort der Bereich Energie, der mit erneuerbaren Energien

BayWa

Weitere Informa-
tionen zu diesem
Thema finden Sie
online unter
(Webcode: 5754)

www.markant-magazin.com

1 Megaprojekt

AB Inbev und BayWa
r.e. stossen auf den
europaweit grossten
Solarstrom-Deal im
Corporate-Bereich an.

2 Neue Wege

In den Niederlanden
hat BayWa r.e. eine
der weltweit grossten
schwimmenden PV-
Anlagen gebaut.

auch der Konsumglterbranche neue Impulse verleiht.

er Umsatz der Miinchener BayWa
AG stieg im Jahr 2019 um drei
Prozent auf 17,1 Milliarden Euro
(Vorjahr: 16,6 Mrd. Euro), und das Er-
gebnis (EBIT) verbesserte sich sogar um
9,3 Prozent auf 188,4 Millionen Euro.
Neben anderen gut laufenden
Geschaftsbereichen wie dem
Obstgeschaft, dem Baubereich
und der Technik macht vor allem das
Energiegeschaft grosse Freude (s. Info).
Alle Aktivitaten im Bereich der er-
neuerbaren Energien sind innerhalb des
100-prozentigen Tochterunternehmens
BayWa r.e. gebtlindelt. Die BayWa r.e.
renewable energy GmbH ist heute mit

DBudweiser

Standorten in Europa, Nordamerika und
im asiatisch-pazifischen Raum einer der
weltweit fiihrenden Entwickler, Dienst-
leister, Grosshandler und Anbieter von
erneuerbaren Energien mit Solar- und
Windkraftanlagen.

Bei der Realisierung ihrer Projekte
schlagt BayWa r.e. auch unkonventi-
onelle Wege ein — beispielsweise mit
schwimmenden Photovoltaikanlagen.
Solche «Floating PV-Anlagen» konnen
von stillgelegten Braunkohlegruben bis
hin zu Stauseen auf ungenutzten Was-

i

ELECTRICITY

Fotos: Unternehmen
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serflichen einen Beitrag zur Energie-
wende in Europa leisten und der hitzigen
Debatte tiber die Landnutzung den Wind
aus den Segeln nehmen, lautet das Ar-
gument. Und: «Die Vorteile durch die
zusdtzliche Wasserkiihlung, die ver-
gleichsweise einfache Installation und
das grosse Flichenpotenzial machen die
etwas hoheren Installationskosten im
Vergleich zu Freiflachenanlagen schnell
bezahlt.» In den Niederlanden wurde
kiirzlich bei Zwolle eine solche Anlage
mit 27,4 MW Peak gebaut. Dafiir wurden

Okostrom bis ins Regal

auf dem Baggersee rund 73 000 PV-Mo-
dule, 13 schwimmende Transformatoren
und 338 Wechselrichter verbaut. Es ist die
weltweit grosste schwimmende PV-Anla-
ge ausserhalb Chinas.

Der auf den Anlagen von BayWa r.e. er-
zeugte Windkraft- und Solarstrom fliesst
nicht nur «anonymbn» in die Netze, sondern
wird fiir Verbraucher auch férmlich greif-
bar — etwa beim Einkauf von Getranken.
Wer kiinftig ein Bier von AB Inbev trinkt,
kann sicher sein, dass dieses mit erneuer-
barem Strom gebraut wurde. Im Januar
2020 ndamlich hat AB InBev mit BayWa
r.e. einen Vertrag iiber den Kauf von 100
Prozent erneuerbarem Strom fiir seine

europdischen Brauereien abgeschlossen.
Die Biere von AB InBev, darunter be-
kannte Marken wie Budweiser, werden
kiinftig europaweit komplett mit Oko-
strom gebraut. Das sogenannte «Virtual
Power Purchase Agreement» (VPPA) sieht
die Lieferung von Strom aus zwei Solar-
parks in Spanien mit einer installierten
Gesamtleistung von fast 200 Megawatt
uber eine Laufzeit von zehn Jahren vor.
Diese liefern rund 250 Gigawattstunden
griinen Strom pro Jahr an 14 Brauereien
von AB InBev in Westeuropa. Damit ist
es der bislang grosste europaweite
Solarstrom-Deal im Corporate-Be-
reich. Die neuen Solarparks werden
voraussichtlich bis zum 1. Marz 2022 von
BayWa r.e. ans Netz angeschlossen.
Wenn es soweit ist, soll auch ein neues
Logo auf der Verpackung die Verbrau-
cher darauf hinweisen, dass sie ein Bier
kaufen, das zu 100 Prozent mit griinem
Strom gebraut wurde. «Nachhaltigkeit
spielt bei den Kaufentscheidungen der
Konsumenten von heute eine immer
grossere Rolle», sagt Matthias Taft, Ge-
schaftsfiihrer der BayWa r.e. «Unter-
nehmen sind die neue treibende Kraft
in diesem Wandel, und die Verbraucher
konnen durch ihre Kaufentscheidungen
im Einzelhandel ihren Beitrag im Kampf
gegen den Klimawandel leisten.» O

BayWa

INFO

BayWa setzt auf
erneuerbare Energien

Das Segment Energie der
BayWa AG steigerte seinen
Umsatz 2019 um fast 12 %
auf die neue Hochstmarke
von 4,47 Mrd. Euro.

Der Verkauf von Wind- und So-
larenergieanlagen verdoppelte
sich 2019 auf eine Gesamtleis-
tung von 911,6 Megawatt (Vor-
jahr: 4563 MW). Der Handel mit
Photovoltaikkomponenten stieg
um gut 70 % auf 927 MW Peak,
getrieben vor allem durch die
Verbesserung der Wettbewerbs-
fahigkeit aufgrund sinkender
Produktionskosten bei Modulen
sowie die Akquisition eines ka-
nadischen Solarhéndlers. Auch
das Servicegeschaft wuchs
weiter: Die weltweit betreute
Anlagenkapazitat stieg auf 8,3
Gigawatt (Vorjahr: 5,7 GW).

Die BayWa AG will schon in
diesem Jahr ihren gesamten
Strombedarf zu 100 % mit Oko-
Strom decken. «Sauberer Strom
ist sowohl fir das wirtschaftliche
Ergebnis als auch die Verringe-
rung der CO2-Emissionen gut»,
lautet das Credo.

19



Handelsunternehmen verlieren jahrlich hohe Millionenbetrage, weil beim

Kassieren manipuliert wird. Abhilfe versprechen Softwareprogramme, die

per Datenanalyse Anomalien im Kassenbereich aufdecken.

Digitale Detektive am POS

m Handel werde nach wie vor «ge-

stohlen, was nicht niet- und nagelfest

ist», sagt Frank Horst. Der Sicherheits-
experte vom Kolner EHI Retail Institute
bezieht sich dabei auf die Ergebnisse der
EHI-Studie «Inventurdifferenzen 2019».
Trotz aufwandiger Praventivmassnahmen
summierten sich die Verluste im letzten
Erhebungszeitraum 2018 auf 4,3 Milliar-
den Euro. Nach 4,1 Milliarden Euro im
Vorjahr bedeutet das eine Steigerung von
fast fiinf Prozent. Statistisch gesehen ent-
fallt auf jeden Haushalt in Deutschland

Inventurdifferenzen im deutschen Handel
Fast ein Viertel der Inventurdifferenzen im deutschen Einzelhandel geht auf das Konto

von Mitarbeitern. Der LEH ist mit 1,4 Mrd. Euro Inventurverlust am starksten betroffen.

Anteile am Gesamtvolumen von 4,3 Milliarden Euro

Kunden 2380 1010

Mitarbeiter u

350 Lieferanten/
Servicekréafte

A=
560 Organisation |m EO
a=

in Mio.€
(absolut)

Anteile Inventurdifferenzen nach Branchen 2018
in Millionen Euro

1400 a

. 300
U Lebensmittel- Baumdrkte
handel
450 oo 250
Bekleidungs- . 1 50 Drogerie- 1750
handel Mébelhauser g w markte Ubrige Branchen

Basis: n = 70 Unternehmen Quelle: EHI-Studie Inventurdifferenzen 2019

jahrlich ein Warenwert von fast 60 Euro,
der nicht bezahlt wird.

Von den gesamten Inventurdifferenzen
im deutschen Einzelhandel entstehen
rund 3,75 Milliarden Euro durch Dieb-
stahl, so die Analysen der Fachleute. Da-
von wiederum werden 2,38 Milliarden
Euro durch Diebstdhle der Kunden verur-
sacht. Auf das Konto von Lieferanten und
(externen) Servicekrdften gehen etwa
350 Millionen Euro. Aber auch den eige-
nen Mitarbeitern der Hindler werden gut
eine Milliarde angelastet, zum Teil durch
Betrug an den Kassen. Unter dem Begriff
«Loss Prevention» sind seit langem Soft-
wareprogramme am Markt, die jedwede
Manipulation an den Kassen friihzeitig
erkennen konnen. Mit dem Aufkommen
von Kiinstlicher Intelligenz (KI) und Da-
tenanalyse per Algorithmen sind diese
Verfahren noch praziser geworden.

Der Handelsverband Deutschland
(HDE) zdhlt Betrugspraventionssysteme
explizit zu den zahlreichen Einsatzfeldern
von algorithmischen Entscheidungen
und KI im Handel. Solche Systeme kon-
nen beispielsweise auf Basis von Verhal-
tens-, Zahlungs- und Produktdaten in
Sekundenschnelle entscheiden, welche
Zahlungsarten einem Kaufer angeboten
werden, etwa auch der beliebte, aber risi-
kobehaftete Kauf auf Rechnung. Sie kon-
nen aber auch automatisch Hinweise auf
systematische Unregelmadssigkeiten an
der Kasse liefern, hinter denen gezielte
Schummeleien und Betriigereien stehen.



Wenn in einer Filiale an einer Kasse
mehrere hundert Transaktionen am Tag
korrekt verlaufen, sei «alles bestens»,
heisst es beim IT-Konzern Fujitsu, der
dem Handel eine Loss-Prevention-Ldsung
anbietet. Doch immer wieder erkenne das
System Auffalligkeiten. Diese kommen
jedoch zum iiberwiegenden Teil nicht aus

Pravention schreckt ab

Absicht oder gar Boswilligkeit der Mitar-
beiter zustande, wie die Auswertungen
zeigen. Meistens sind mangelnde Erfah-
rung, Trainingsdefizite oder suboptimale
Geschaftsprozesse die Griinde. In diesen
Féllen trdgt ein Loss-Prevention-Pro-
gramm aber eben auch dazu bei, schnell
Abhilfe zu schaffen, bevor die Kosten aus

STRATEGIE & LOSUNGSANSATZE
Kassenbetrug

ren gezielt manipuliert. Es gibt allerdings
auch den altbekannten Fall, dass Mitar-
beiter hochpreisige Artikel, ohne sie zu
scannen, fiir Freunde oder Angehorige
iiber das Kassenband schleusen.

Auch die KPMG-Losung verspricht,
mit leistungsfahiger Datenanalyse hoch-
gradig manipulative Akte sofort zu

erkennen. So findet anhand szenario-

basierter Priifregeln eine automatisier-

te Priifung der Kassendaten auf zuvor
definierte verlustrelevante Vorgange statt.
Auch hilft die Losung, mogliche andere
Defizite im Kassenbereich aufzudecken,
die dann mit Schulungen abgemildert
werden konnten. Allein diese praventive
Massnahme fiihrt nach Erfahrung von
KPMG «unweigerlich zu einer Abschre-
ckung potenzieller Tater». O

MULTICHANNEL
Kassenbetrug

Weitere Informa- =
tionen zu diesem &
Thema finden Sie (=
online unter
(Webcode: 5755)
www.markant-magazin.com
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dem Ruder laufen.

Das Beratungsunternehmen KPMG
hat sich ebenfalls mit dieser Materie be-
schaftigt und fiir Handelskunden eine
eigene Losung entwickelt. Die Experten
von KPMG haben mehrere klassische
Betrugsversuche identifiziert, die nur
schwer nachweisbar sind: Haufig wird in
der Leergutabwicklung oder bei Retou-

INFO

Loss Prevention und Datenschutz

Beim Einsatz von Softwareprogrammen zur Aufdeckung von
Unregelméssigkeiten an den Kassen — sogenannte «Loss
Prevention-Systeme» — sind Regeln zu beachten. Wichtig sei
dabei, darauf weist das Beratungsunternehmen KPMG aus-
driicklich hin, dass strikt nach den Vorgaben des Bundesda-
tenschutzgesetzes sowie der Datenschutz-Grundverordnung
(DS-GVO) gearbeitet wird. Es durfen insbesondere keine
personenbezogenen Daten erhoben oder analysiert werden.
Bei konformen Systemen werden die Daten pseudonymisiert
und erst nach einer autorisierten Entschliisselung durch eine
unabhangige Stelle dekodiert. Geméass der DS-GVO darf
der Schlissel nicht wiederherstellbar sein, um keine Rick-
schlisse auf Mitarbeiter ziehen zu kdnnen. Erst bei einem
begriindeten Anfangsverdacht wird eine Plausibilitatsprifung
durchgefihrt, um so weitere Massnahmen einleiten zu kdnnen.

DANKE

an alle Beschéaftigten im
Handel, die trotz widriger
Umstande riesigen Einsatz
zeigen und die Versorgung
der Bevélkerung sichern.

Génnen Sie sich zwischen-
durch einen leckeren Kaffee.
Hygienisch und sicher im
PURE JOY Pappbecher mit
biologisch abbaubarer Be-

schichtung.
Neben den Datenschutz-Richtlinien gelten ebenfalls Verpflich-

tungen geméass dem Geldwéschegesetz (GwG), die im System
abgebildet sind. Anfangsverdachtsfalle von Geldwascheakti-
vitaten kénnen somit in der Anwendung aufgedeckt werden.

Quelle: KPMG

PAPSTAR.COM
PAPSTAR-SHOP.DE
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Online boomt und erfordert vom stationdren Handel ein strategisches
Umdenken — etwa in Richtung Multi-Channel. Click & Collect bietet dabei
einen Ansatzpunkt im harter werdenden Wettbewerb.

aut dem Bundesverband E-Com-
I_ merce und Versandhandel e.V.

(bevh) wurde 2019 in Deutschland
ein E-Commerce-Umsatz von 72,6 Mil-
liarden Euro generiert. Das entspricht
einem Zuwachs von elf Prozent zum
Vorjahr. Um wettbewerbsfahig zu blei-
ben, mussen Retailer handeln und ihr
Geschaft um digitale Services
erweitern. Dabei ermoglicht
ein Online-Shop, als Basis ei-
ner Multi-Channel-Strategie, dem Hand-
ler ein identisches oder auch zusétzliches
Sortiment zu dem in der Filiale anzu-
bieten. Ein Angebot, das diese Multi-
Channel-Strategie erganzt, ist Click &
Collect. Von diesem Service profitieren
sowohl Handler als auch Verbraucher.
Durch die Verkniipfung von offline und

online steht dem Verbraucher ein grosse-
res Sortiment zur Verfiigung als es ihm
eine Filiale offerieren kann. Handler kon-
nen eine breitere Vielfalt prasentieren,
ohne ihr Lager vor Ort ausbauen zu miis-
sen. Eine digitale und vernetzte Supply
Chain ermoglicht die Entwicklung zum
hybriden Handler und ero6ffnet dabei die

Grossere Sortimentsvielfalt

Moglichkeit, auf die Lagerbestdnde des
Lieferanten zuzugreifen und direkt einen
Lieferprozess auszuldsen. Durch die Be-
reitstellung im eigenen Geschaft entfallen
Kosten und Aufwand fiir die Zustellung
direkt zum Kunden nach Hause.

Click & Collect verbindet dariiber
hinaus die Flexibilitdt der Online-Be-



Fotos: Adobe Stock (Tierney), Privat

stellung mit dem Service-Angebot des
stationaren Handels. Der Verbraucher hat
die Moglichkeit, sich vor Ort im Geschaft
beraten zu lassen und den Artikel im An-
schluss zu bestellen. Dabei ist er zeitlich
flexibel. Gleichzeitig ermoglicht Click &
Collect die taggleiche Lieferung der Be-
stellung. Per Benachrichtigung erhalt
der Verbraucher die Information, dass
seine Bestellung eingegangen ist und ab-
geholt werden kann und erspart sich so
den unnoétigen Gang in die Filiale, falls
das Produkt dort nicht vorratig ist. Hin-
zu kommt, dass sowohl Wartezeiten beim

Paketshop als auch die Versandkosten
entfallen. Auch Retouren werden iber
Click & Collect abgewickelt, die Verbrau-
cher konnen ihre Bestellungen in der Fili-
ale wieder abgeben, ohne dass zusatzliche
Kosten entstehen. Ist das Warensystem
des Handlers zudem an den Bestell-Ser-
vice angebunden, erhalt der Verbraucher
Echtzeitdaten dartiber, ob das gewiinsch-
te Produkt vorhanden ist und wie lange
die Lieferung dauern wiirde.

Click & Collect kann aber nicht die
einzige Losung fiir den wachsenden
E-Commerce sein, sondern bildet viel-
mehr die Basis fiir eine Multi-Channel-
Strategie. Entscheidend ist, dass alle
Aktivitaten und Angebote, on- und off-
line, aufeinander abgestimmt sind und
dem Kunden ein reibungsloses Ein-
kaufserlebnis bieten. Richtig umgesetzt,
kann Click & Collect den stationadren
Handel starken. Erweitert werden kann
der Service auch mit anbieteroffenen
Paketstationen, die eine zeitlich flexible
Anlieferung und Abholung erméglichen.
Der Kunde kann seine Bestellungen un-
abhangig von den Ladenoffnungszeiten
aus der Paketstation abholen. An ver-
kehrsgiinstigen Knotenpunkten wie et-
wa Bahnhofen gelegen oder direkt neben
Filialen, konnen sowohl Kunden als auch
Unternehmen dank der kurzen Wege aut

eine sichere, unkomplizierte Lieferung
setzen. Paketstationen wie diese konnen
auch fiir Lieferungen teilnehmender Zu-
steller genutzt werden. So bieten sie dem
Kunden tber die reguldaren Angebote des
Handels hinaus einen weiteren Service,
was die Kundenbindung starkt.

Die ParcelLock GmbH etwa hat ein
anbieteroffenes Paketkasten-System
entwickelt, das von allen Herstellern,
Dienstleistern und Versendern genutzt
werden kann. Uber die App «ParcelLock
Paketstation» erhalten die Empfanger ei-
ne Nachricht mit einem Abholcode und

einem QR-Code auf ihr Smart-

phone. Mit diesem kann der

Empfanger das entsprechende
Fach 6ffnen. Ein dhnliches Modell, das
die Hamburger Stadt-Logistik grossfla-
chig unterstiitzt, besteht seit Anfang
Madrz an mehreren Hamburger U- und S-
Bahnstationen. Die sogenannten «Ham-
burg Box»-Paketstationen entstanden
aus einer Kooperation von ParcelLock,
der Deutschen Bahn und der Hamburger
Hochbahn und stellen eine Losung fiir
die tiberlastete City-Logistik dar. Kunden
holen damit Bestellungen an einem na-
heliegenden Bahnhof ab. Handler tragen
mit diesem Service zu einer effizienten
Lieferkette bei, die Click & Collect einbin-
det und gleichzeitig den Verkehr und die
Umwelt entlastet. O

Gunnar Anger ist seit
2016 Geschaftsflhrer der
ParcellLock GmbH. Das
Unternehmen organisiert
und vermarktet mit dem

ParcellLock-System einen e .
kundenfreundlichen, sicheren

und anbieterneutralen Zugang

zu Paketstationen und Paketkasten-Anlagen in
Wohnquartieren fir den Empfang und Versand
von Paketen. Das Gemeinschaftsunternehmen
wurde im August 2015 gegrtindet. DPD und
Hermes sind zu gleichen Teilen Gesellschafter
der ParcelLock GmbH. Als dritter zuliefernder
Dienstleister ist zusatzlich GLS angeschlossen.

Click & Collect

Das Engagement ausge-
wahlter MARKANT Partner
in Sachen Click & Collect

Manor: Im Februar 2020 hat
das Unternehmen eine Click &
Collect-Abhol- und Ricknahme-
station im Hauptbahnhof Zirich
eroffnet. Bei dem Geschaft im
ShopVille-Zirich handelt es

sich um die erste Manor Click

& Collect-Filiale in einem SBB
Bahnhof. Das Click & Collect-
Angebot von Manor stdsst auf
eine immer grossere Beliebtheit
bei seiner Kundschaft, jahrlich
werden mehr als 170 000
Abholbestellungen verarbeitet.
Fir die Zukunft hat sich Manor
hochgesteckte Ziele gesetzt und
will in funf Jahren jeden funften
Franken online erwirtschaften.
Ein wichtiger Hebel, um die-
ses Ziel zu erreichen, ist ein
erweitertes Online-Sortiment,
welches laufend an die Kunden-
bedurfnisse angepasst wird.

dm drogerie-markt: Anfang
April hat der MARKANT Partner
seine Click & Collect-Lésung
«Express-Abholung» bundesweit
ausgerollt. Die Ware soll sechs
Stunden nach der Online-
Bestellung im Markt stehen.
«Durch das Vermeiden von
Verpackungen und Lieferwegen
wird Express-Abholung zu einer
nachhaltigen Alternative zum
Online-Shoppingy», heisst es auf
der dm-Website.

Globus: Ebenfalls seit April ist
der Globus-Online-Abholservice
fir den Standort in Halle,
Dieselstrasse gestartet. Unter
globus.de/abholservice kdnnen
Kunden auf den Online-Shop
zugreifen und aus rund 9000
Artikeln auswahlen, inbegriffen
sind auch Produkte der Eigen-
produktion der Fachmetzgerei
und der Meisterbackerei. Der
«Globus-Online-Abholservice»
wurde vom Bereich Multichannel
in Kooperation mit der Firma
getnow entwickelt und getestet.
Erist das erste Click & Collect-
Angebot des Unternehmens in
der Region.



Die Ergebnisse sind ein Auszug
aus der Studie «GfK-Konsum-

klima MAXX» und basieren auf
monatlich rund 2000 Verbrau-

[}
cherinterviews, die im Auftrag
der EU-Kommission durchge-
fuihrt werden. Das Konsumklima

bezieht sich explizit auf die
gesamten privaten Konsumaus-

[ | | |
gaben. Der Einzelhandel macht
—je nach Abgrenzung — lediglich S( We r I I l I Z I e r
etwa 30 Prozent der privaten

Konsumausgaben aus. Der Rest
sind Dienstleistungen, Reisen,

Miete, Gesundheitsdienstleis- . . . .
T T R Das Coronavirus hat massive Auswirkungen auf die Verbraucher-

Wellness-Bereich. stimmung in Deutschland. Die Einkommenserwartung und auch

die Anschaffungsneigung gehen laut GfK stark zurtick.

ie Niirnberger Gesellschaft fiir Konsum-

forschung (GfK) hat im Rahmen ihrer

periodischen Konsumklimastudie fiir
April 2020 einen starken Einbruch festgestellt.
Der Wert ist von 8,3 Punkten im Vormonat auf
2,7 Punkte eingebrochen — und damit auf dem
tiefsten Stand seit Mai 2009. Damals lag das
Konsumklima wahrend der Finanz- und Wirt-
schaftskrise bei 2,6 Punkten.

«Vor dem Hintergrund der aktuellen Ent-
wicklung ziehen wir unsere Konsumprognose
von einem Prozent Wachstum fiir das Jahr 2020
zurlck», erklart Rolf Biirkl, GfK-Konsumexper-
te Handel. «Hersteller und Dienstleister miissen

sich auf eine Rezession einstellen». Wie schwer
diese ausfallt, werde letztlich davon abhdngen,
wann die Wirtschaft wieder in eine Art Norma-
litat zuriickfindet.

Neben den Konjunktur- und Einkommens-
erwartungen erleidet auch die Konsumneigung
drastische Einbussen. Auf den Handel insgesamt
konnen also schwere Zeiten zukommen. Dem
Lebensmitteleinzelhandel hat das Coronavirus
bereits im Februar noch einen Umsatzsprung
von 14 Prozent im Vergleich zum Vorjahresmo-
nat beschert. Dieser Zuwachs ist vor allem auf
Hamsterkdufe in der Kalenderwoche neun zu-
riickzufiihren, in der in einzelnen Kategorien




Foto: iStock (alvarez)

ein Umsatzplus von bis zu 200 Prozent im
Vergleich zur Vorjahreswoche zu verzeich-
nen war. Die Stilllegung des 6ffentlichen
Lebens fithrte neben Hamsterkdufen zu ei-
ner Verlagerung des Ausser-Haus-Konsums
in die privaten Haushalte und liess die
Umsatze im Vergleich zum Vorjahr steigen.

Mittelfristig werde die wirtschaftlich
unsichere Lage der Konsumenten aber
auch den Lebensmitteleinzelhandel be-
treffen, sagt Dr. Robert Kecskes, GfK-
Handelsexperte. «Es werden sehr viele
Haushalte in prekdre Situationen gera-

ten und auf o6ffentliche Hilfe angewiesen
sein. Hierauf muss sich der Lebensmittel-
einzelhandel vorbereiten.»

Die Verbraucher sehen auf Deutsch-
land wirtschaftlich sehr schwierige Zeiten
zukommen. Die Konjunkturerwartung
halbierte sich im April gegeniiber dem
Vormonat auf unter 20 Punkte. Als Fol-
ge der starken Ausbreitung des Virus und
den damit einhergehenden Beschran-
kungen hat die deutsche Wirtschaft in-
nerhalb kiirzester Zeit eine Vollbremsung

Konsumklima in Deutschland

vollzogen. Stillgelegte Produktion, ge-
schlossene Geschadfte und Gastronomie
haben die Wirtschaft in vielen Bereichen
fast zum Stillstand gebracht. Kurzarbeit
in betrachtlichem Umfang und steigende
Arbeitslosenzahlen schlagen schon seit
Marz voll auf die Konsumstimmung. So
verlor der Indikator Anschaffungsnei-
gung bereits im Marz 22,2 Zahler und
rutschte auf 31,4 Punkte.

«Der Riickgang von gut 22 Punkten in-
nerhalb eines Monats kann als historisch
bezeichnet werden», kommentiert die

GfK. «Man muss in der Geschichte

dieses Indikators sehr weit zuriick-

gehen, um eine vergleichbare Ent-
wicklung zu erkennen.» Nur im Zuge der
Mehrwertsteuererhohung 2007 wurde
ein noch scharferer Einbruch gemessen.
Und noch etwas konnte den Konsum
dampfen: Zusatzlich belastend wirkt
nach allen fritheren Erfahrungen auch
ein spiirbarer Wiederanstieg der Sparnei-
gung. Der Lebensmittel- und FMCG-Han-
del wird unter einer hoheren Sparneigung
und sinkenden Anschaffungsneigung al-
lerdings weniger leiden als der Handel mit
langlebigen, teuren Gebrauchsgiitern. [

Die Entwicklung des GfK-Konsumklima-Indikators im Verlauf der letzten Jahre zeigt,

wie drastisch der Einbruch bereits im Mérz 2020 war.

April 2020
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Quelle: GfK-Studie, kofinanziert durch die Europaische Kommission | 03/20

Marktforschung

Schweizer Online-Konsum
wéchst stark

Der Verband des Schweize-
rischen Versandhandels VSV hat
gemeinsam mit GfK Switzerland
und der Schweizerischen Post
die Gesamtmarkterhebung fur
den Online- und Distanzhandel
in der Schweiz durchgefiihrt.
Erfreuliche Nachricht fur den
Schweizer Detailhandel: Der
Online-Handel in der Schweiz
wachst starker als die Online-
Einkaufe im Ausland.

2019 kauften die Schweizer
Waren fur 10,3 Mrd. CHF
online, dies ist eine Steigerung
um 8,4 % gegentiber 2018. Die
umsatzstarksten Sortimente sind
Heimelektronik und Fashion/
Schuhe. 8,3 Mrd. CHF haben
Unternehmen in der Schweiz
erlost. Rund 2 Mrd. CHF Umsatz
flossen ins Ausland. Die Menge
der Kleinwarensendungen aus
Asien war erstmals seit vielen
Jahren rucklaufig.

Wahrend bei Food/Nearfood
erst 2,8 % des Gesamtvolu-
mens online eingekauft werden,
bestellen die Schweizer Kon-
sumenten Nonfood bereits zu
16,9 % online. Das Sortiment
Food hat 2019 erstmals die
Umsatzmilliarde (1,1 Mrd. CHF)
Uberschritten.
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National wie international sind Produkte aus Deutschland bei den
Verbrauchern hoch angesehen. «Made in Germany» steht jedoch nicht

nur fir Ingenieurskunst, sondern auch fir hochwertigen Genuss.

utes aus Deutschland

m Jahr 1887 wurde das Siegel «Made in
Germany» von der britischen Regierung
zur Kennzeichnung des Herkunftslands
von Produkten eingefiihrt, um auslan-
dische und vor allem deutsche Hersteller
zu verbannen und so den Absatz nach-
gebildeter britischer Pro-
dukte zu steigern.

Nicht erst heute, son-
dern schon recht bald nach 1887 wird die
Kennzeichnung oft als Hinweis fiir Qua-
litat und einen hohen Wert angesehen.
So wurde «Made in Germany» zu einer
starken Marke, die von Herstellern ger-
ne als Verkaufsargument in inldndischen
wie auch in ausldndischen Markten
genutzt wird.

«Made in Germany» muss drei Krite-
rien erfiillen: massgebliche Herstellung
des Produkts in Deutschland, Endmon-
tage in Deutschland, entscheidender
Wertschopfungsanteil in Deutschland.
Der Zukauf einzelner weniger Kompo-

Relevantes Verkaufsargument

nenten im Ausland ist gestattet, aller-
dings nur, wenn diese nicht entscheidend
fiir die massgebenden Eigenschaften des
Endproduktes sind.

Besonders bei Lebensmitteln und
Haushaltsgerdten geniesst Deutschland
als Herstellerland bei seinen Biirgern
ein hohes Renommee. Das geht aus ei-



Prof. Dr. Ulrike
Detmers,
Vorsitzende der
Geschaftsfiihrung,
Mestemacher
Management GmbH

«Kulturelle Lebensmittelsicher-

heit basiert in Deutschland auf langer Tradition.
Das schafft globales Vertrauen. Wertbezogen
skaliert Food safety first an vorderster Stelle.
Behérdlich regiert prinzipiell Expertise, Be-
stechlichkeit gilt als No-Go und fiihrt praktisch
zum Rauswurf. Und: Deutsche Lebensmittel
schmecken nach mehr. Das hat sich weltweit
herumgesprochen.»

ner Befragung im Jahr 2017 von Statista
zum Thema «Vertrauen durch Made in
Germany» hervor. Der Lebensmittel-
verband Deutschland fiigt dem hinzu:
«Lebensmittel aus Deutschland genies-
sen weltweit ein hohes Ansehen, wes-
halb <Made in Germany» ein wichtiges
Verkaufsargument fiir Exporteure ist».
Auch hierzulande spiele fiir Verbrau-
cher die Herkunft der Lebensmittel eine
grosse Rolle. «Deutschland wird mit ei-
ner hohen Qualitét, Sicherheit und einem
guten Geschmack verbunden. Spezifische
Angaben zur Region sprechen vor allem
diejenigen an, die mit ihrem Kauf die
lokale Wirtschaft vor Ort, sozusagen die
Heimatregion, unterstiitzen wollen.»
Auch international erfreuen sich Pro-
dukte aus Deutschland grosser Beliebt-
heit. So ist es nicht verwunderlich, dass
sie auch auf Platz eins der weltweiten
Konsumentengunst stehen. Somit ist
«Made in Germany» die beste Auszeich-
nung, die auf einem Produkt stehen kann.
Dies hat eine Studie von YouGov und der
britischen Cambridge University ergeben.
«Unsere Studie zeigt, dass bei der Wahr-
nehmung von Produkten deren Herkunft
weiterhin eine wichtige Rolle spielt», sagt
Philipp Schneider, Head of Marketing
bei YouGov Deutschland. «Gleichzei-

tig wird es spannend, die Entwicklung ))

Lebensmittel <Made in
Germany» stehen fir
folgende Kriterien:

Fir sichere, authentische und
qualitativ hochwertige deut-
sche Lebensmittel, die in der
Regel auf aussereuropéischen
Zielmarkten vermarktet wer-
den sollen

Von Unternehmen der
Lebensmittelbranche mit

Sitz in Deutschland

Die Produktion bzw. Herstel-
lung erfolgen ausschliesslich
in Deutschland

Das heisst, die fur die
Wertschatzung (Qualitat,
Sicherheit, Charakteristik)
entscheidende Gestaltung
des Lebensmittels findet nur
in Deutschland statt

Die Unternehmen mussen
darlegen, dass die Beschaf-
fung von Roh- und Inhalts-
stoffen wenn maéglich regional
bzw. national erfolgt

Quelle: DLG
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Made in Germany

«Made in Germany»

Der Begriff <Made in Germany»
wird vielfach im Sprachgebrauch
verwendet, wenn deutlich ge-
macht werden soll, dass ein
Lebensmittel in Deutschland
hergestellt wurde und es sich
somit um deutsche Qualitats-
standards handelt.

Davon abgesehen gibt es von
der Deutschen Landwirtschafts-
Gesellschaft das DLG-Prifzei-
chen «Made in Germany», das
fir Qualitat von der Herstellung
bis zum getesteten Lebens-
mittel aus Deutschland steht.

Es soll weltweit Sicherheit und
Orientierung bieten, indem es
garantiert, dass die Lebensmit-
tel aus Deutschland stammen
und deren Produktion sowie
Produktqualitat deutschen Qua-
litatsstandards entsprechen. Fur
die Vergabe des DLG-Prifzei-
chens «Made in Germany» wird
die analytisch einwandfreie Qua-
litat des Lebensmittels in Tests
kontrolliert. Die Herstellung wird
vor Ort in den Produktionsstét-
ten nach dem DLG-Qualitéts-
standard zertifiziert.

Quelle: Lebensmittelverband Deutsch-
land e.V., Food Federation Germany

»» der weniger positiv wahrgenommenen

Labels wie etwa <Made in China> weiter
zu beobachten, da besonders im Bereich
der Unterhaltungselektronik chinesische
Marken in der letzten Zeit immer o6fter bei
den Verbrauchern punkten.»

Auch die Marktforscher von Ipsos
kommen zum Ergebnis, dass die «Marke
Deutschland» weltweit das beste Image
geniesst: Deutschland behauptet zum
dritten Mal in Folge die Spitzenposition
im «Anholt-Ipsos Nation Brands Index»
(NBI), eine Ipsos-Studie in Zusammen-
arbeit mit dem Politikberater Anholt,
die jahrlich das Markenimage von ins-
gesamt 50 Nationen weltweit ermittelt.
Untersucht wird die aktuelle Reputati-
on eines Landes in sechs verschiedenen
Kategorien: Exporte, Regierung, Kultur,
Menschen, Tourismus sowie Immigrati-
on und Investitionen. Nach den Jahren
2008, 2014, 2017 und 2018 wird das NBI-
Ranking 2019 bereits zum fliinften Mal
von der «Marke Deutschland» angefiihrt.

Der grosste Vorteil der Bundesrepublik
liegt in der konstanten Starke tiber meh-
rere Reputationskategorien hinweg. Vor
allem der deutsche Arbeitsmarkt und die

Frank

Kleiner,
Geschaftsfuhrer,
Harry-Brot

«Deutsches Brot bedeutet
Vielfalt, Natursauerteig und die
Verarbeitung von Roggen und
Vollkorn. International hat unser Brot damit als
Spezialitat einen guten Ruf. Vor allem frisch muss
es sein. Heute gebacken, morgen im Regal ist
die Devise der Harry-Béacker. Mit zehn deutschen
Béckereien und 38 Vertriebsstellen hat Harry
dafr ein effektives Frischdienstnetz. Sogar

der Hauptrohstoff Mehl ist (Made in Germany».
Uberall liegen die Felder und Miihlen stets in der
regionalen Nahe der Harry-Backereien.»

Qualitat deutscher Produkte werden in-
ternational sehr positiv wahrgenommen
— in beiden Bereichen rangiert Deutsch-
land auf Platz 1.

Das weltweit hochste Ansehen ge-
niesst die Republik bei den Chinesen. In
vier von sechs Oberkategorien (Exporte,
Regierung, Menschen, Immigration und
Investitionen) fihrt hier die «Marke
Deutschland» die Rangliste an.

Vertrauen durch «Made in Germany»

Bei welchen dieser Produkte ist Deutschland als Herstellerland besonders stark?

Lebensmittel
Haushaltsgerate

Maobel

Kosmetik & Korperpflege
Unterhaltungselektronik
Schuhe

Bekleidung

Sonstiges

Nichts davon

49 %

Basis: 1037 Befragte in Deutschland ab 18 Jahren, Mehrfachantworten méglich
Quelle: Statista/Dalia Research — Made-in-Country-Index (MICI) 2017



Manuel Rams,
Geschaftsfuhrer,
MAYKA
Naturbackwaren GmbH

«In Zeiten, in denen die Ver-
braucher regional den Vorzug
vor Bio geben, spielt die Her-
kunft eine zentrale Rolle fir die Vertrauensbildung.
Dabei ist das Vertrauen in die deutschen Stan-
dards ein hohes Gut und <Made in Germany> ein
wichtiges Attribut. Wir spielen das Thema aller-
dings gerne noch kleinteiliger aus: Fir MAYKA ist
die Zugehorigkeit zum Hochqualitatsland Baden-
Wirttemberg und die Anlehnung an den Schwarz-
wald vorrangig. Genuss und Fertigungstradition
geharen hier zur DNA und sind ein Lebensgefihl.»

Ein Grund fiir die Praferenz fiir Pro-
dukte «Made in Germany» sind posi-
tive Assoziationen, die Verbraucher mit
Deutschland in Verbindung bringen.
Das sind in erster Linie eine hohe Pro-
duktqualitdt, hohe Sicherheitsstandards
und eine fortschrittliche Technologie.
Darin begriindet liegt nach Auffassung
der Experten auch eine Mehrzahlungs-
bereitschaft. Verbraucher wiirden héhere

Preise akzeptieren als fiir vergleichbare
Produkte unbekannter Herkunft. Somit
sind nicht nur deutsche Verbraucher be-
reit fiir lokale Produkte einen deutlichen
Aufschlag zu zahlen, auch im internatio-
nalen Vergleich wird «Made in Germany»
Produkten unbekannter Herkunft vorge-
zogen. So ein Ergebnis der Studie «Der
Wert von Made in Germany» der Unter-
nehmensberatung Prof. Roll & Pastuch,
einer auf Pricing, Vertrieb, Strategie und
Marketing spezialisierte Unternehmens-
beratung. In der Studie aus dem Jahr
2017 bezitfern die Autoren die Mehrzah-
lungsbereitschaft mit 40 Prozent.

Und genau diese Mehrzahlungsbereit-
schaft wiirde die Produktkennzeichnung
zu einem zentralen branchentibergrei-
fenden Wettbewerbsvorteil machen. Das
spiegelt sich auch in den Zahlen wider:
Neben China und den USA zahlt Deutsch-
land zu den drei grossten Exportlandern
der Welt. Im Jahr 2019 hat Deutschland
laut Statistischem Bundesamt mit Expor-
ten einen Umsatz von 1327,6 Milliarden
Euro erzielt, im Vergleich zum Vorjahr
ein Plus von 0,8 Prozent.

Hohe Produktqualitdt, hohe Sicher-

«Made in Germany» ist die beste Produktauszeichnung

Wenn ein Produkt «<Made in (Land des Befragten)» ist, haben Sie eher einen positiven oder einen negativen
Eindruck von dem Produkt oder macht es keinen Unterschied?

In 23 Landern haben im Durchschnitt 50 % der Befragten einen positiven Eindruck von einem Produkt, wenn es in

r
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Deutschland hergestellt wurde. 6 % einen negativen. Daraus ergibt sich ein Score von +45.
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In 23 Landern haben im Durchschnitt 15 Prozent der Befragten einen positiven Eindruck von einem Produkt, wenn es in
China hergestellt wurde. 44 Prozent einen negativen. Daraus ergibt sich ein Score von -29.

Quelle: YouGov

»

Made in Germany

Top-5-Lander

In die folgenden Lénder werden
am meisten Produkte «Made in
Germany» exportiert:

1. Niederlande

2. Frankreich

3. ltalien

4. Grossbritannien
5. Osterreich

Quelle: Lebensmittelverband Deutsch-
land e.V., Food Federation Germany

Michael Berghorn,
Vorsitzender
der Geschéfts-
fihrung der
Gobber Gruppe
«Vor rund funf
Jahren haben wir
uns aufgemacht,
den Wiinschen und Forderungen
des Handels nach Innovationen
nachzukommen und haben eine
neue Marke fir Brotaufstriche
entwickelt. Wir haben viel in
Marktforschung und die Ent-
wicklung eines fur die Branche
vollig neuen Markenkonzepts in-
vestiert, um mit der neuen Mar-
ke GLUCK neue Kaufanreize zu
schaffen. So haben wir — flan-
kiert von umfangreicher Pro-
duktkommunikation — erfolgreich
neue Bewegung in die Kategorie
der Konfittiren und Fruchtauf-
striche gebracht. Dabei steht
fest: Wer das Original will, ent-
scheidet sich fiir GLUCK.»




Made in Germany

»

Typisch deutsche Gerichte
und Spezialitaten

e Spatzle und Maultaschen
(Baden-Wirttemberg)

e Schweinsbraten und
Weisswrste (Bayern)

e Berliner Weisse (Berlin)

* Griine Sosse und Apfelwein
(Hessen)

e Aachener Printen
(Nordrhein-Westfalen)

® Pfalzer Saumagen und
Rheinischer Sauerbraten
(Rheinland-Pfalz)

e Dresdner Christstollen
(Sachsen)

* Libecker Marzipan
(Schleswig-Holstein)

«Typisch deutsch» ist nicht nur
das, was Koch-Tradition ist,
sondern auch das, was alltag-
lich in Deutschland gegessen
wird. Fast Food wie Currywurst,
Pizza, Pommes frites und ita-
lienische Nudelgerichte sind ein
fester Bestandteil im deutschen
Speiseplan. Seit den 1980er
nimmt auch die Anzahl der
Donerbuden zu. Inzwischen sind
Asia-Imbisse und Nudelktichen
auf dem Vormarsch.

Thomas

Gobel,
Geschaftsfuhrer,
Nestlé Wagner

«Unsere Produkte aus dem
Saarland werden in viele Lan-
der insbesondere in Europa
geliefert. Beim Blick auf die Marke Wagner wis-
sen die Verbraucher um die deutsche Herkunft
und schétzen die Qualitat unserer Produkte.
Hier mussen wir eigentlich <Made in Germany»
nicht extra betonen. In Deutschland kennen
viele Konsumenten unsere Geschichte von der
Backerei im Saarland zu einer der bekanntesten
Tiefklihimarken Europas. Im Saarland sind wir
tief verwurzelt, haben dort unseren Stammsitz,
viele Lieferanten und vor allem rund 1800 tolle
Mitarbeiter. Die enge Verbundenheit ist uns sehr
wichtig und spielt deshalb auch in unserem Aus-
senauftritt eine bedeutende Rolle.»

heitsstandards und eine fortschrittliche
Technologie — diese Differenzierungs-
merkmale werden angesichts des derzeit
kursierenden Coronavirus mit Sicherheit
weiter an Bedeutung gewinnen. Laut
den Marktforschern von Nielsen werden
sich die Verbraucher in den kommenden
Wochen und Monaten mehr Gewissheit
dariiber verschaffen wollen, dass die
von ihnen gekauften Produkte risikofrei

Paulaner Brauerei Gruppe
GmbH & Co. KGaA

«Nicht nur <Made in Germany», sondern auch
<Made in Bavaria> oder noch besser <Made in
Munich» ist fiir uns ein wesentlicher Bestandteil
der Unternehmens-DNA. Die Paulaner Brauerei
ist eine echte Minchner Traditionsbrauerei, die
seit 1634 ausschliesslich in der bayerischen
Landeshauptstadt ihr Bier braut und seitdem we-
sentlicher Bestandteil der Kultur und Geschichte
der Stadt ist. Miinchner Bier sowie Miinchner
Gastfreundschaft und Wirtshauskultur ist in der
ganzen Welt bekannt und beliebt. Das spielen
wir auch bei unserem Markenauftritt mit dem
Paulaner Biergarten.»

und qualitativ hochwertig sind, wenn es
um Sicherheitsstandards und Wirksam-
keit geht, insbesondere bei Reinigungs-,
Desinfektions- und Lebensmitteln. Von
daher wird das den Wert des Qualitéts-
siegels mit Sicherheit steigern — und das
sowohl national als auch international.
Ferner ergab eine Studie von Nielsen zum
Thema Premiumisierung, dass die Ver-
braucher am ehesten dazu bereit waren,
einen hoheren Preis zu bezahlen, wenn
Produkte mit hohen Qualitdtsgarantien
und Sicherheitsstandards versehen sind.
Weltweit gaben 49 Prozent der Verbrau-
cher an, dass sie bereit seien, fiir diesen
Vorteil einen Preisaufschlag zu bezahlen.

Fazit: Die Herkunft von Marken und Pro-
dukten wird weiterhin eine grosse Rolle
spielen. «Produktkennzeichnungen, die
auf eine Herkunft hinweisen, die interna-
tional mit positiven Attributen assoziiert
wird, kann in umkampften Markten ein
entscheidendes Differenzierungsmerkmal
und Wettbewerbsvorteil sein», erklart da-
zu Prof. Roll & Pastuch. Daher sollten Un-
ternehmen Standortentscheidungen nicht
nur auf Basis interner Faktoren wie etwa
Produktionskosten bewerten, sondern vor
allem die externe Wirkung der gewahlten
Produktherkunft beriicksichtigen. O

Michael Hahnel,
Vorsitzender der
Geschaftsleitung,
Riigenwalder Miihle

«Unser Markenzeichen, die
rote Muhle, steht fir unsere
fast 190-jahrige Tradition
und leckere Produkte von sehr hoher Qua-
litat. Als Familienunternehmen produzieren

wir ausschliesslich in Deutschland und bieten
eine grosstmaogliche Transparenz in unserer
Produktionskette. Diese <Made-in-Germany»-
Eigenschaften spielen eine sehr wichtige Rolle
fir unser Unternehmen und das schéatzen auch
unsere Kunden im In- und Ausland.»

Fotos: Unternehmen



‘ PRODUKTE

Made in Germany

Die Premium-Linie «Fir Kleine
Feinschmecker» steht flir ausge-
fallene Rezepturen und Zutaten in
bester Bio-Qualitat. Neu im Sorti-
ment Mango-Chutney mit Bulgur.

LAMBERTZ .........................

Auch heute noch sind
die Aachener Printen mit
dem unverwechselbaren
wirzigen Geschmack bei
jedermann beliebt.

ADLER e !

«Adler Schwarzwalder Schinken»
wird aus ausgewéhlten Schweine-
hinterschinken hergestellt, nach
traditionellen Rezepten gewiirzt
und per Hand gesalzen.

Beachten Sie auch die neuen
Produkte ab der Seite 44.

“"BURGER likor «Berliner Luft»
Bei den «Blrger Chili Maultaschen» schr.T]eckt nicht nur gut
handelt es sich um klassische g.ekuhlt, sondern eignet
Schweinefleisch-Maultaschen sich aqch hervorragend
mit einer pikanten Chilinote. zum Mixen von Cock-

SORTIMENT & MARKENFORDERUNG

Made in Germany

. INFO
NADLER s ' o
) ) . «Regionalitat»
Die neuen Brotzeit-Matjes von Nadler
sind ein Garant fur praktisch-conveni-

enten und modernen Fischgenuss.

Regionale Produkte kénnen in
Deutschland seit 2014 mit dem
Regionalfenster gekennzeichnet
werden. Dabei muss die Defini-
tion der Region klar und trans-
parent sein, zum Beispiel durch
Angabe von administrativen
Grenzen wie der Nennung des
EHRMANN Bundeslandslod(ler dl:II’Ch Anga-

) - ) o be eines Radius in Kilometern.
Die Familienmolkerei wartet regelméssig Ausserdem missen die Haupt-
mit Proteininnovationen auf, zum Beispiel zutat und alle wertgebenden
dem «High Protein Kefir», hier in der Zutaten, z.B. die Erdbeeren im
Geschmacksrichtung Grapefruit. Erdbeerjoghurt, zu 100 Prozent
aus der Region stammen. Macht
die Hauptzutat weniger als die
Halfte des Produktes aus, gilt
diese Regelung fur die nachst
wichtigen Zutaten. Verpflichtend
genannt werden missen ausser-
dem der Verarbeitungsort und
die Kontrollstelle, die das Pro-
dukt zertifiziert hat. Somit erhal-
ten Verbraucher eine einheitliche
und verlassliche Kennzeichnung
fur regionale Produkte.

BUNTING e eeescescsscsasssessessees =
«Blnting Griinpack» ist ein
echter Ostfriesentee — edle
Teesorten aus dem Anbaugebiet
Assam prégen seinen kraftig-
aromatischen Geschmack und Y )

Quelle: Lebensmittelverband Deutsch-
seine hohe Ergleblgkelt land e.V., Food Federation Germany

SCHILKIN =
Der Pfefferminz-

tails und Longdrinks.

i

RUGENWALDER MUHLE

Ein Klassiker auf dem Brot: Die «Riigenwalder
Teewurst fein». Die Legende besagt, dass Tee-
wurst vor Uber 100 Jahren als herzhafte Alter-
native zum siissen Teegeback entstanden ist.

31



MULTICHANNEL
Frihstiicksprodukte

Weitere Informa-
tionen zu diesem
Thema finden Sie
online unter

(Webcode: 5758)

www.markant-magazin.com

32

Naturliche
Slsse

Vom Fruchtaufstrich bis zur Nuss-Nougat-
Creme: Susse Aufstriche fur das Fruhstlck

punkten jetzt am POS mit neuen Rezepturen,
die gesiinder und nachhaltiger sein sollen.

ie Friihstiicksidylle aus der TV-
D Werbung findet in Deutschland,

aber auch in Osterreich und der
Schweiz nur noch am Wochenende statt,
darauf verweisen immer wieder Studien.
Unter der Woche sind es haufig To-go-
Produkte wie Riegel, Smoothies und
dhnliche Produkte, die auf dem Weg zur
Schule oder zum Arbeitsplatz verzehrt
werden konnen — oder es wird tiberhaupt
nicht gefrihstiickt. Die Nachfrage im
Regal fiir stiisse Frihstiickspro-

Mit dem Wunsch nach einer ausge-
wogenen und natirlichen Erndahrung
verbinden die Verbraucher haufig Pro-
dukte mit reduziertem Zuckergehalt
— auch bei siissen Brotaufstrichen. Ge-
fragt ist zudem natiirliche Siisse ohne
Zuckeraustauschstoffe. Diesen Ansprii-
chen sind die Hersteller gefolgt: So hat
Schwartau unter dem Label «Schwartau
Extra» die beliebtesten vier Sorten als
zuckerreduzierte Alternative mit 30

dukte sinkt daher, wie Zahlenvon  \|achha /tige Kaufkriterien

Nielsen belegen. Der LEH sollte al-

so das Sortiment noch starker auf seine
Aktualitdt und moderne Konsumansprii-
che hin tberpriifen und gegebenenfalls
anpassen. Dabei riicken die siissen Auf-
striche beziehungsweise siissen Cremes
in den Fokus: Diese lieferten 2019 noch
die beste Performance mit weitgehend
stabilem Absatz. Die Verbraucher greifen
vermehrt zu kleinen Marken im Premi-
umbereich, zeigen sich markenbewusst
und nach wie vor erndhrungsbewusst.

Prozent weniger Zucker in ein Konzept
«Schwartau Weniger Zucker» tberfiihrt.
Zentis hat ein dhnliches Konzept mit 50
Prozent weniger Zucker auf den Markt
gebracht. Die Siisse kommt dabei aus
einem hoheren Fruchtanteil wie etwa
bei den Aufstrichen von Darbo. Sie ha-
ben einen Fruchtanteil von 80 Prozent;
die nattirliche Fruchtsiisse macht es mog-
lich, den Zuckergehalt um ein Drittel ge-
geniiber herkommlichen Konfitiiren zu

Foto: Adobe Stock (Barbara Pheby)



senken. Und mit der Erweiterung seines
Bio-Portfolios um das italienische Spezi-
alitdten-Programm «Rigoni Di Asiago»
setzt Genuport ebenfalls auf Fruchtauf-
striche aus 100 Prozent Frucht.

Zudem spielt der Verzicht auf Palmol
fir immer mehr Verbraucher im Sinne
nachhaltigen Konsums eine wichtige

Rolle. Sie suchen nach palmolfreien
Nuss-Nougat- und Schokocremes. Zwar
ist der komplette Verzicht auf Palmol
aus Sicht einiger Hersteller noch nicht
moglich, wenn man das von Kaufern
erwartete gleiche sensorische Profil des
siissen Aufstrichs garantieren wolle. Ein

Friihstiicksprodukte

Der zart-cremige «Mielbio
[talienischer Alpenhonig»
vereint Nuancen von Blu-
men und alpinen Kréautern.
Er stammt aus kontrolliert
6kologischer Bienenhaltung.

Die Schwartau «Weniger
Zucker» punktet mit 30 %
weniger Zucker und ist

TUCKER" .
u.a. in den Sorten «Erd-

beere» (Abb.), <Himbeere»
und «Aprikose» erhaltlich.

Die vegane «Bio Kokos
& Weisse Mandel-Creme
Cocoleo» ist ein Brotauf-
strich aus Kokosnissen
sowie weissen Mandeln
und ist mit Bourbonvanil-
le verfeinert. Mit fairem
Bio-Palmal hergestellt.

erster Schritt ist es aber bei Nutella, zer-
tifiziertes Palmol aus nachhaltigem An-
bau zu verwenden. Ebenso gilt dies fiir
den Brotaufstrich Cocoleo von Rapunzel
mit Bio-Palmol aus fairem Handel. Auch
Zentis setzt bei Nuss-Nougat und Scho-
koladencremes darauf und verwendet
zugleich alternative Ole und Fette fir

eine weitere Reduktion des

Palmol-Anteils. In den Brot-

aufstrichen von Ovomal-
tine, Caotina und Valsoia dagegen wird
laut Genuport Schweizer Rapsol statt
Palmol verwendet, und auch im Import-
haus Wilms kann mit der Marke Vida von
Brinkers die Nachfrage nach palmélfreien
Bio-Fairtrade-Alternativen im Segment
siisse Aufstriche bedient werden. O

Die zuckerreduzierten Frucht-
aufstriche von Darbo in den
Sorten Erdbeere (Abb.) und
Marille kommen ohne kiinst-
liche Zusatzstoffe aus — dank
héherem Fruchteinsatz.

%frkes

1% wemiger Tkt

' ERDBEERE '

Die Fruchtaufstriche «560 %
weniger Zucker fein passiert»
sind die Erweiterung des bereits
etablierten Konzepts «60 % we-
niger Zucker». Erhaltlich in drei
Sorten, u.a. Waldfrucht.

Die «Gluck»-Fruchtauf-
striche mit 70 % Frucht
bringen Abwechslung auf
den Frihstlckstisch. Er-
haltlich u.a in den Sorten «Heidel-
beere» (Abb.) und «Suissorange».

Beachten Sie auch die neuen
Produkte ab der Seite 44.

Frihstiicksprodukte

Der Frihstiicksmarkt
im Uberblick

Im Markt fir sisse Friihstiicks-
produkte geht es weiterhin

nicht recht voran. Im Jahr

2019 waren die Absatz- und
Umsatzriickgange sogar noch
starker als im Vorjahr. Mit einem
Gesamtabsatzvolumen von 446
Mio. kg in den Segmenten Kon-
fittre, Cerealien, Musli, Honig
und siisse Cremes sind LEH und
Drogeriemérkte um 3,5 % unter
dem Vorjahreswert geblieben
und haben trotz Preissteige-
rungen auch beim Umsatz verlo-
ren (2,132 Mrd. Euro/-2,4 %).

Die Hitliste der
Friihsticksprodukte

Im Ranking der fuinf grossen
Warengruppen im Bereich
Frihsticksprodukte fiihren laut
Nielsen in LEH/DM Konfittiren/
Fruchtaufstriche mit einem Um-
satzanteil von 25,3 % vor stissen
Cremes (23 %) und Honig
(20,6 %). Konfitiire und Honig
verlieren an Marktbedeutung,
Cremes gewinnen leicht hinzu.
In diesem Segment dominieren
die Nuss-Nougat-Cremes wie
Nutella und Nusspli.

Quelle: Nielsen

Die beliebtesten Frucht-
sorten bei Marmelade

e Erdbeere
e Himbeere
® Aprikose
e Kirsche

Quelle: Schwartauer Werke



Alu oder Kunststoff
werden zunehmend
bei Fertiggerichten
durch nachhaltigere
Verpackungen ersetzt.
Auf welche alternativen
Lésungen die Marken-
artikler setzen.

Convenient & nachhaltig

Fertiggerichte

Weitere Informa-
tionen zu diesem
Thema finden Sie
online unter

(Webcode: 5760)

www.markant-magazin.com

b ein Produkt im Einkaufskorb
landet, ist heute auch eine Fra-
ge der Verpackung: Laut YouGov
haben 46 Prozent der Deutschen im Su-
permarkt schon einmal auf einen Kauf
verzichtet, weil das gewiinschte Produkt
in Plastik verpackt war. «Verbraucher sind
fiir das Thema Verpackungsmiill sensibi-
lisiert und versuchen bereits
beim Einkauf, aktiv Abfalle
zu vermeiden», so YouGov.
Fiir Handel und Industrie bestehe gros-
ser Handlungsbedarf, denn nur wenige
Verbraucher seien «mit dem derzeitigen
Angebot zufriedenn».

Flir Anbieter von Fertiggerichten be-
deutet der Konsumentenwunsch nach
Nachhaltigkeit und Umweltfreundlichkeit
vor allem eine bessere Recyclingtahigkeit
und die Verringerung des Plastikanteils.

Seit 2016 verpackt Frosta alle Gerichte
in einer «sortenrein recycelbaren Folie
aus dem Monomaterial Polypropylen, das
zehn Prozent Plastik einspart und mit
wasserbasierten Farben bedruckt wird».
Da jedoch noch viel zu wenige Plastikver-
packungen recycelt wiirden, erfolge ak-
tuell die Umstellung der ersten Produkte

auf einen reinen, ungebleichten Papier-
beutel. «Dieser kann im Altpapier recy-
celt werden», sagt Marketing-Vorstand
Hinnerk Ehlers.

Auch bei Agrarfrost setzt man auf we-
niger Plastik: Die 2019 neu eingefiihrte
Beutelverpackung mit reduzierter Folien-
starke bestehe aus einer umweltgerecht
recycelbaren Polyethylen-Monofolie

Foto: Adobe Stock (karepa)w



ohne Kaschierung, sagt Geschaftstiih-
rer Manfred Wulf. «Sie schiitzt unsere
Kartoffel-Tiefktihlprodukte optimal und
ist so beschaffen, dass die Verbraucher
beim Anfassen trotz verringerter Folien-
starke weiterhin das gewohnte Gefiihl
von hochster Wertigkeit sptiren.» Eine
weitere Innovation seien Faltschachtel-
verpackungen fiir die Kartoffelpuffer des
Unternehmens. «Diese kommen ohne
die sonst tibliche Kunststoffbeschichtung
aus», erklart Wulf.

Auf dem Riickzug ist zudem die Alu-
schale fiir Fisch-Fertiggerichte. Auf diese
verzichtet etwa Frosta bereits seit 2013.
Auch Iglo bietet seine Schlemmer-Filets
seit 2020 in einer «echten» Pappscha-
le an. Da das Unternehmen seit Jahren
Faltschachteln aus Papier als Verpackung
einsetze, seien aktuell 85 Prozent der Ver-
packungen papierbasiert.

Fertiggerichte

«Green Cuisine» setzt auf pflanzen-
basierte Proteine aus Erbsen als
Fleischalternative. Das Sortiment
besteht u.a. aus vier Fertiggerichten,
bspw. «Pasta in Rahmsauce».

Die Bio-Saucen «GemUse
Curry» (Abb.), «<Bolognese»,
«Tomate Klassik», «Dall
Masala» im 250-Gramm-
Glas enthalten weder Ge-
schmacksverstarker noch
Konservierungsstoffe.

Beachten Sie auch die neuen
Produkte ab der Seite 44.

«Thai Green Curry» ist eine Kombination
aus saftig gebratenem Héhnchenfilet in
einer scharfen Curry-Kokossauce, die
schliesslich noch mit Basmatireis und
frischem Gemuse ergénzt wird.

Von Beginn an umweltfreundlich hat
Little Lunch seine Suppen und Saucen im
Glas angeboten. «Damit zeigen wir, dass
sich selbst als Start-up im Convenience-
Segment Nachhaltigkeit grossschreiben
lasst», so die Geschéaftsfiihrer Denis und
Daniel Gibisch.

Nachhaltigkeit ist auch beim Transport
gefordert: Nestlé verwendet Schrumpffo-
lie mit 50 Prozent Recyclinganteil. Beim
direkten Lebensmittelkontakt gebe es
jedoch Herausforderungen: «Recycelte

Kunststoffe haben haufig nicht

die Qualitdt, um Lebensmittel

sicher zu verpacken. Material,
das dafiir geeignet ist, gibt es nur in ge-
ringen Mengen», sagt Christoph Anderl,
Leiter der Verpackungstechnik bei Maggi.
Um Innovationen weiter zu beschleuni-
gen, wolle das Unternehmen — neben der
eigenen Forschung — mit 250 Millionen
Schweizer Franken Start-ups fordern, die
alternative Materialien, Nachfiillsysteme
und Recycling-Losungen entwickeln. O

Der TK-GemUsemix «ltalienische Kiiche»
bringt Zucchini, Brokkoli, Karotten und
Zwiebeln zusammen mit Prinzess- und
Brechbohnen sowie rotem und gelbem
Paprika auf den Tisch.

\  thai green curry

Fertiggerichte

Kunststoff und Verpackung

Mit Reyclingquoten von bis zu
50 Prozent gilt Deutschland
als einer der Spitzenreiter in
der EU beim Kunststoffre-
cycling. Allerdings bezieht sich
diese Zahl nur auf die Menge
der bei Recyclingunternehmen
angelieferten Kunststoffe.
Tatsachlich wiederverwertet
wirden nur 16 %, so Angaben
des «Plastikatlas Deutschlandy,
einer Publikation der Heinrich-
Boll-Stiftung und des BUND.

In Osterreich liegt die Recy-
clingquote von Kunststoff
laut Osterreichischem Umwelt-
bundesamt bei 34 %. In der
Schweiz werden nach Angaben
des Branchenverbands Plastics
Europe 25 % der Kunststoffver-
packungen recycelt.

Laut YouGov wéhlen 72 % der
Deutschen beim Einkauf be-
vorzugt Produkte, die méglichst
wenig Verpackungsmiill
verursachen. Vor allem Alteren
sei es ein Anliegen, Ml be-
reits bei der Produktauswahl

im Supermarkt zu vermeiden
(Zustimmung von 81 % in der
Altersgruppe 60+). Jingere
Verbraucher achten weniger auf
den Verpackungsmll (Zustim-
mung von 62 % bei den 18- bis
29-Jahrigen).

In der Schweiz gaben 41 % der
Befragten bei einer Online-Um-
frage an, bei der Verwendung
von Plastik ein schlechtes Ge-
wissen zu haben, heisst es bei
Statista. Zudem méchten 23 %
der Befragten kaum noch
Plastik verwenden.

In Osterreich wahlen 22 %

der Verbraucher bevorzugt
Supermarkte aus, die umwelt-
freundliche Verpackungen
anbieten, fur weitere 58 % ist
dies vorstellbar. So lautet das
Ergebnis einer Studie von
Market Institut. Zudem seien

15 % der Konsumenten bereit,
mehr fur Produkte zu bezah-
len, die in plastikfreien Verpa-
ckungen verkauft werden.



Tiernahrung

Weitere Informa-
tionen zu diesem
Thema finden Sie

online unter
(Webcode: 5761)

www.markant-magazin.com

Gesund, natirlich

und funktional:
Bei der Erndhrung von Hund und Katze
ist es wichtig, das Alter und die Lebens-
situation des Tieres zu beachten: Ein ak-
tiver Hund zum Beispiel verbraucht mehr
Kalorien; ein alterer oder ruhiger Hund
benotigt weniger Kalorien und mehr
Ballaststoffe, um die Darmtatigkeit anzu-
regen. Nach wie vor sind Produktlinien in
vielen Geschmacksrichtungen im Trend,
die die individuellen Bediirfnisse und
Lebensphasen der jeweiligen Tierarten
berticksichtigen und auch auf Ge-
schmacksverstarker, Konservierungsmit-
tel oder Farbstoffe verzichten.

Bio, Regionalitat,

Nachhaltigkeit:
Immer mehr Hersteller der Heimtierbran-
che machen sich Gedanken iiber eine
Ressourcenschonung und stellen Pro-
dukte umwelt- und sozialvertraglich her.
Zudem wird ein Trend zu regionalen Res-

Trends &
Treiber

Das MARKANT Magazin hat die Megatrends
der Kategorie Tiernahrung zusammengefasst —
mit Experten-Kommentaren des Zentralverbands
Zoologischer Fachbetriebe (ZZF).

sourcen deutlich. So verzichten einige
Hersteller auf die Zugabe von exotischen
Fleischquellen und setzen auf regionale
Zutaten. Andere achten bei ihren Pro-
dukten auf Nachhaltigkeit, Klimaneutra-
litdit und/oder umweltfreundliche
Verpackungen.

Zudem gibt es einen kleinen Markt
fiir Bio-Nahrung, welche mit zertifi-
zierten biologischen Rohstoffen zuberei-
tet ist. Zu den Vorteilen zdahlt der Verzicht
auf gentechnisch veranderte Pflan-
zen sowie der Verzicht auf chemische
Pflanzenschutzmittel.

Vegan - eher

vegetarisch: Tier-
arzte weisen darauf hin, dass bei einer
vegetarischen oder veganen Hundeerna-
hrung zum Beispiel die Zugabe von Vita-
min B12 erforderlich sei. Insbesondere
die bendtigte Zusammensetzung der
Aminosduren sei dabei nicht ganz ein-
fach sicher zu stellen, um zumindest



rechnerisch eine bedarfsgerechte Futter-
ration zusammen zu stellen. Allerdings
fehlen noch Langzeitstudien zu fleischlo-
ser Hundeerndhrung. Die vegane Katzen-
erndhrung wird als dusserst kritisch
angesehen. Als zusatzlicher Snack ist
vegetarische Kost jedoch kein Problem.
Neue Anbieter

TREND dréngen in den

Markt: Nicht nur grosse Tierfutterprodu-
zenten, die immer mehr Natural-Pro-
dukte anbieten, sondern auch neue
namhafte Produzenten aus angrenzenden
Bereichen haben den Markt fiir sich ent-
deckt und erweitern somit die Anbieter-
landschaft. Es gibt auch viele kleine neue
Marken, die auf besondere Zutaten setzen
oder ein innovatives Vertriebskonzept
nutzen, zum Beispiel Lieferservice.

Tiernahrung

SORTIMENT & MARKENFORDERUNG

T R E N D Snacks: Die Nach-

frage nach Snacks
und Leckerlis hat in den vergangenen
Jahren stark zugenommen. Insbesondere
im Hundesegment sind diese Artikel ne-
ben Feucht- und Trockenfutter ein be-
deutender Umsatzfaktor. Snacks gibt es
als Leckerli fiir zwischendurch, als gesun-
des Nahrungserganzungsprodukt, aber
auch als Belohnung beim Training, nach
oder wahrend des Spaziergangs oder nach
dem Besuchs des Tierarztes.

Es gibt vegetarische Kausnacks fiir
Hunde oder spezielle Varianten zur Re-
duzierung von Zahnstein, Plaque und
Mundgeruch. Haufig sind die Leckerlis
trocken, es gibt jedoch auch einige in
halbfeuchter Form. Selbst Bio-Snacks wie
Kekse mit Apfel-Minze, Banane, Mohre
oder Rind sind im Angebot.

»

INFO

Der Heimtiermarkt 2019

Als Hauptabsatzweg fur Fer-
tignahrung behauptete sich
2019 erneut der LEH mit einem
Anteil von 62 % und 2,1 Mrd.
Euro Umsatz, so Zahlen vom
Industrieverband Heimtierbedarf
(IVH) und dem Zentralverband
Zoologischer Fachbetriebe
(ZZF). Der Online-Markt erzielte
einen Umsatz von 705 Mio. Euro
(2018: 625 Mio. Euro). Auch
auf dem Osterreichischen Markt
werden weiter wachsende Um-
séatze erwartet — so werden laut
einer Statista-Prognose etwa die
Erlose der Hersteller 2020 zum
ersten Mal die 500-Millionen-
Euro-Marke ubersteigen. Fir
die Schweiz wird ein Umsatz von
445 Mio. Euro prognostiziert.

www.markant-magazin.com
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Tiernahrung

Smart Home fiir Heimtiere

Wéhrend computergesteuerte
Zubehor-Produkte fir Heimtiere
in den USA bereits zum Alltag
vieler Tierbesitzer gehdren,
steckt das Thema in Deutsch-
land noch in den Kinderschu-
hen. Doch nicht mehr lange,
prognostiziert Professor Peter
Wippermann vom Trendbdiro in
Hamburg: «Smart-Home-Lo-
sungen sind ein Trend, der bald
auch im Bereich Heimtier mehr
Relevanz erlangen wird.» Dabei
bietet die vernetzte Technik viele
Méglichkeiten.

Mehr Sicherheit

Am schonsten ist es, selbst zu-
hause zu sein und mit der Katze
oder dem Hund zu schmusen
und das Tier zu versorgen. Wer
aber fir mehrere Stunden das
Haus verlassen muss, kann
digital feststellen, dass es dem
Vierbeiner an nichts fehlt: Mit
einer Videotiberwachung in den
heimischen vier Wanden reicht
ein Blick auf die zugehérige App
im Smartphone.

Punktgenaue Fitterung

Der Hund leert schon wieder
verbotenerweise den Mdllei-
mer? Eine Videolberwachung
mit Zwei-Wege-Audiofunktion
erméglicht, aus der Ferne
akustisch mit dem Tier zu
kommunizieren. So lasst sich
ein aufgeregt bellender Hund
moglicherweise von Herrchens
Stimme aus dem Lautsprecher
beruhigen, bevor sich die Nach-
barn beschweren. Auch die
punktgenaue Fitterung tber
Automaten ist bereits in deut-
sche Haushalte vorgedrungen.
Tragen die Tiere einen Chip am
Halsband, so kann der Automat
das Futter zu einem bestimmten
Zeitpunkt fur jeden vierbeinigen
Mitbewohner ausgeben. So
kénnen auch Medikamente
punktlich verabreicht und ge-
wabhrleistet werden, dass Katzen
mehrmals am Tag kleine Porti-
onen zu fressen bekommen.

Quelle: Industrieverband Heimtierbedarf
(IVH), Januar 2020

Vertikalisierung:

Der Heimtier-
markt wird insbesondere durch das An-
gebot im Internet und die entsprechende
Logistik umgewalzt. Amazon zum Bei-
spiel bietet Herstellern als auch Handlern
eine Plattform, und viele Hersteller ver-
kaufen online inzwischen selbst an Heim-
tierhalter. Auf der anderen Seite
investieren Online-Handler in stationare
Konzepte, z.B. Shop-in-Shop-Lésungen.

Barf: Die grosse
Mehrheit der
Tierhalter fiittert ihre Hunde und Katzen
mit Fertignahrung. Daneben ist «Barfen»
in Mode gekommen, im Deutschen meist
«biologisch artgerechte Roh-Fiitterung»

Tiernahrung

Mit dem «Insect Stick» aus hoch-
wertigem Protein aus den Larven
der Schwarzen Soldatenfliege erhal-
ten Vierbeiner einen nachhaltigen
Snack im Doppelpack.

Die Range «Pulled Meat» mit
Fleischfasern von Huhn oder
Pute bietet der Katze in Ver-
bindung mit kreativen Sau-
cen- und Gelee-Variationen
kulinarische Vielfalt.

Die «8in1 Triple Flavour Skewers» mit
Hahnchenbrust, Entenbrust und Hiih-
nerleber enthalten zudem eine Kombina-
tion aus Schweine- und Rinderhaut — fir
ein besonderes Geschmackserlebnis.

genannt. Etwa 14 Prozent der Hundehal-
ter, die ausschliesslich oder teilweise
selbst zubereitetes Futter geben, erndahren
ihre Vierbeiner tiber die Barf-Methode.
Roh verfiittert werden dabei Rationen aus
Fleisch, Innereien und Knochen, die mit
Gemiise oder Obst erganzt werden. Dabei
gilt sicherzustellen, dass das Rohfleisch
unter Einhaltung der vorgeschriebenen
Kiihlkette und Hygiene-Massnahmen in
den Futternapf gelangt. Einige Hersteller
haben den Trend aufgegriffen und bieten
fertige Barf-Mischungen sowie Ergan-
zungsnahrung an. So fallt es Tierhaltern
leichter, im richtigen Mischungsverhalt-
nis zum Fleisch pflanzliche Eiweisstrager
und Wirkstoffe wie Mineralstoffe, Vita-
mine und Spurenelemente zuzugeben. [

«Crave Protein Chunk»
gibt es sowohl mit Huhn
als auch mit Lachs
(Abb.). Die neuen
Snacks ergéanzen das
Crave-Portfolio und
Uberzeugen durch einen
hohen Proteingehalt.

Unter der Marke «Gourmet Nature's

Creations» bietet Nestlé Purina von

der Natur inspirierte Rezepte an. Die

«Feinschmecker-Meniis» fur Katzen
] sind in drei Varianten erhaltlich.

«GimCat Pudding Classic» besteht Puc

aus laktosereduzierter Vollmilch und
versorgt die Katze mit einer Extra-

Beachten Sie auch die neuen
Produkte ab der Seite 44.

I! ;

h,, d
Portion Calcium, das wichtig fiir den & S
Knochenaufbau ist. E

Foto: Adobe Stock (Nichizhenova Elena)



Zum Wonhl! des Kindes

inder und Jugendliche nehmen
Ketwa 50 bis 75 Prozent mehr Zu-

cker zu sich, als es Gesundheits-
organisationen empfehlen, warnen die
Verbraucherschiitzer von Foodwatch.
Beispielsweise enthalten Friihstiicks-
flocken fiir Kinder laut Max Rubner-
Institut fast doppelt so viel Zucker wie
entsprechende Produkte fiir Erwachsene.

Gramm Zucker pro 100 Gramm. Langst
ist die Zuckerreduktion zur Staatsan-
gelegenheit geworden. Julia Klockner,
Bundesministerin fiir Ernahrung und
Landwirtschaft, hat bereits 2018 die Na-
tionale Reduktions- und Innovations-
strategie fiir Zucker, Fette und Salz in
Fertigprodukten ins Leben gerufen. Bis
2025 sollen Lebensmittelhersteller Mass-

nahmen ergreifen. Unter ande-

Strategie des Ministeriums  rem soll der Zuckergehalt von

Foodwatch hat im vergangenen Jahr eine
Bestandsaufnahme vorgenommen und
78 Friihstiicksflocken untersucht, die an
Kinder beworben werden. Das Ergebnis:
70 Produkte enthalten mehr als die von
der WHO empfohlenen 15 Gramm Zucker
pro 100 Gramm. Bei Joghurts erfiillt so-
gar kein einziger der 32 getesteten Artikel
die WHO-Empfehlung von maximal zehn

Kinderfriihstiicksflocken um
mindestens 20 Prozent und von Kinder-
joghurts um zehn Prozent reduziert wer-
den, um den Anteil der Ubergewichtigen
und Adiposen zu senken — insbesonde-
re bei Kindern und Jugendlichen. Das
sei nicht genug, so Foodwatch. «Um die
WHO-Kriterien zu erfiillen, miisste der
durchschnittliche Zuckergehalt bei Kin-

derjoghurts um 30 Prozent gesenkt wer- ))

Hersteller von Kinder-
produkten reduzieren
Zucker, Fette und Salz,
um die Lebensmittel
gesunder zu gestalten.
Aber reduzieren sie ge-
nug? Die Benchmarks
von Ministerien und
Verbraucherschitzern
gehen auseinander.

39



Das Engagement der
Markenartikel-Industrie

Ingo Barlovic, Geschaftsfiih-
render Gesellschafter des
Marktforschungsunternehmens
Iconkids & Youth, weiss, wie es
aktuell um den Tatendrang der
Hersteller steht. «Es werden
zahlreiche Konzepttests durch-
geflihrt, die auf eine Reduktion
von Zucker und Salz in Kinder-
produkten zielen», verrat er. Bis
die ersten neuen Konzepte auf
den Markt kommen, werde es
allerdings noch bis zum nachsten
Jahr dauern. Zudem werde es
durchaus eine Herausforderung
sein, die Produkte den Kindern
schmackhaft zu machen. Denn
oft sind diese seit ihrer Geburt
auf Stiss getrimmt. Barlovic
stellt gleichzeitig fest, dass
Mutter die Reformulierungen
der Kinderproduktrezepte sehr
positiv aufnehmen. Neben Zu-
ckerredzierung werde Ubrigens
auch das Thema Palmolverzicht
in Kinderprodukten immer wich-
tiger — aber nicht nur wegen der
Gesundheit, betont Barlovic:
«Das Thema Nachhaltigkeit ge-
winnt an Bedeutung. In einer un-
serer Befragungen von Mittern
aus dem Jahr 2019 gaben 81
Prozent von ihnen an, sie wiir-
den sich Uber das Thema Nach-
haltigkeit bei Produkten zum
Essen firs Kind informieren.»

Kinderprodukte

Weitere Informa-
tionen zu diesem 7
Thema finden Sie b
online unter

(Webcode: 5759)
www.markant-magazin.com

») den.» Bei den Fruhsticksflocken ware

eine Senkung um fast 40 Prozent notig.
In Sachen Zuckerreduktion muss ei-
niges passieren. Doch was unternehmen
die Hersteller? Bei Dr. Oetker heisst es,
man arbeite seit Jahren aus eigener In-
itiative an vielen Themen, die Gegen-
stand der Nationalen Reduktionsstrategie
seien. So wurden im Paula-Sortiment in
den vergangenen Jahren mehrfach An-
passungen des Zuckergehalts vorgenom-
men. Durch die jliingst durchgefiihrten
Rezepturiberarbeitungen liege der
durchschnittliche Zuckergehalt
der Range nun bei unter zwolf
Gramm pro 100 Gramm. Auch bei
den Cerealien von Nestlé hat sich etwas
getan: «Wir liberarbeiten seit vielen Jah-
ren Rezepturen unserer Cerealien, um
den Gehalt an Zucker schrittweise zu re-
duzieren und gleichzeitig den Anteil an
Vollkorngetreide zu erhdhen», sagt eine
Sprecherin des Unternehmens. «Einen
besonderen Schwerpunkt legen wir hier-
bei auf die Uberarbeitung von Cerealien
fiir Kinder.» Zwischen 2003 und 2017 ha-
be man beispielsweise den Zuckergehalt
des «Nesquik Knusperfriithstiick» um 38

Prozent reduziert und den Vollkorngehalt
auf 51 Prozent erhoht. 2013 wurde der
Zuckergehalt aller Cerealien fiir Kinder
um 17 bis 30 Prozent verringert.

Bei ndhrwertbezogenen Aussagen sind
30 Prozent eine besonders bedeutsame
Marke. Denn die in der Europaischen
Union geltende Health-Claims-Verord-
nung sieht unter anderem vor, dass Her-
steller die Zuckerreduktion nur auf der
Verpackung bewerben diirfen, wenn
mindestens 30 Prozent weniger Zucker
im Vergleich zu anderen Lebensmitteln

gleicher Art enthalten sind. Ein Cereali-
en-Produkt, dass diese Vorgabe bei Nestlé
erreicht hat, ist «Nesquik Alphabet».
Kellogg weiss wiederum: «Anderungen
an beliebten Lebensmitteln herbeizufiih-
ren, ohne diese im Geschmack und in
der Gestalt zu verdndern, ist schwierig.»
Dennoch hat das Unternehmen 2011 den
Zuckergehalt in «Honey Pops», «Honey-
Loops» und «Chocos» um 15 Prozent
gesenkt, in 2017/18 wurde der Zucker
in den «Choco Krispies» erst um 14 und
dann um weitere 43 Prozent reduziert.
Neben Zucker sieht die Nationale Re-
duktionsstrategie auch weniger Fette und
Salz vor. So spielt fiir Reinert das Thema
Fettreduktion in Barchen-Produkten ei-
ne grosse Rolle. «Wir arbeiten kontinuier-
lich daran, die Range zu optimieren.» Die
Herausforderung sei dabei, dass der redu-
zierte Fettgehalt nicht zu Lasten des Ge-
schmacks gehen diirfe. «Unsere Reinert
Barchen-Wurst und Reinert Barchen-
Salami enthalten jetzt schon 30 Prozent
weniger Fett als vergleichbare Produkte.»
Intersnack hat den Anteil an gesattigten
Fettsauren fiir Pom-Bdar um 80 Prozent
sowie den Salzgehalt um mehr als ein
Viertel reduziert. «Aktuell arbeiten wir
an einer Reduktion des Salzgehaltes um
mehr als ein Drittel im Vergleich zur Aus-
gangssituation bei allen Pom-Béar-Pro-
dukten», kiindigt das Unternehmen an.[]

Fotos: Adobe Stock (Ekaterina Pokrovsky)



PRODUKTE
Kinderprodukte

REINERT'

Die «Reinert Barchen-Wurst»
enthélt 30 Prozent weniger Fett
als vergleichbare Produkte, was
rechtlich auf der Verpackung
ausgelobt werden darf.

Beachten Sie auch die neuen
Produkte ab der Seite 42.

SORTIMENT & MARKENFORDERUNG

KELLOGG =~ e :

Der Cerealien-Hersteller hat den
Zuckergehalt in «Choco Krispies» im Jahr
2017 und 2018 erst um 14 und dann um
weitere 43 Prozent gesenkt.

"INTERSNACK

Intersnack hat den Anteil an geséttigten
Fettsauren fir «Pom-Bér» insgesamt um
80 Prozent reduziert. Der Salzgehalt ist

um mehr als ein Viertel gesunken.

i —

FREUNDE

Boter Deereamix
Fruchichips

Ab Ende Mai gibt es eine Erganzung im
Bio-Fruchtchips-Sortiment von «Freche
Freunde». Die Sorte «Roter Beerenmix»
besteht aus gefriergetrockneten Erdbee-
ren, Himbeeren und Blaubeeren.

Kinderprodukte

INFO

Erste Erfolge

Die Lebensmittelwirtschaft
verzeichnet mit Blick auf die
Reduktion von Zucker und Salz
in Fertigprodukten erste Erfolge.
Das zeigen die Anfang April ver-
offentlichten Monitoring-Ergeb-
nisse des Max Rubner-Instituts
zur Nationalen Reduktions- und
Innovationsstrategie. So weisen
Joghurts mit Kinderoptik 7,4
Prozent weniger Zucker auf als
noch 2016, bei Knuspercerea-
lien mit Schokolade sind es 17
Prozent und bei Erfrischungsge-
tranken 35 Prozent. Die Ergeb-
nisse gehen zwar in die richtige
Richtung, dennoch schliesst
Bundesministerin Julia Kléckner
nicht aus, gesetzlich nachzu-
steuern, falls die Zielvereinba-
rungen nicht erreicht werden.

v
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Kérperpflege

Weitere Informa-
tionen zu diesem
Thema finden Sie

online unter @
(Webcode: 5818) B
www.markant-magazin.com

rauer Haaransatz, trockene Hande,

briichige Nagel. Mit den Schlies-

sungen von Friseuren, Kosmetik-
und Nagelstudios Mitte Mérz haben viele
Frauen (und Manner) gezwungenermas-
sen selbst Hand anlegen miissen — und
dabei moglicherweise festgestellt, dass es
auch ohne den Profi geht.

Auch wenn der Shutdown nun suk-
zessive aufgehoben wird, besteht die
Wahrscheinlichkeit, dass Kunden One-
Stop-Shopping bevorzugen, um sich vor
einer Corona-Ansteckung zu
schiitzen. Ein weiterer As-
pektist, dass so mancher sich
das Geld fiir die Kosmetikerin oder den
Friseur aufgrund der unsicheren wirt-
schaftlichen Lage einfach spart.

Beides Tatsachen, die dem LEH in die
Karten spielen konnten. Denn dass die
Kunden neben Lebensmitteln und Toi-
lettenpapier gleich noch Kosmetik und
Korperpflegeprodukte im Supermarkt
einkaufen, ist durchaus realistisch, wenn

. helfer

Korperpflege und Kosmetik kdnnen in Corona-
Zeiten im LEH mittelfristig an Bedeutung
gewinnen. Umso wichtiger ist eine attraktive
Préasentation am POS.

Homeoffice vorbei ist und Zeit wieder zu
einem wichtigen Faktor wird. Vor diesem
Hintergrund steht auch Kosmetikartikeln
wie Gesichts- und Lippenpflege, die vor-
wiegend zur Aussendarstellung genutzt
werden und aufgrund der Corona-Krise
laut GfK unter Druck geraten sind, ein
Wiederaufschwung bevor.

Egal, welche Produkte der LEH ins Au-
ge fasst, sollte er sich Gedanken machen,
welche Kosmetik- und Korperpflegepro-
dukte in den nachsten Monaten besonde-

re Relevanz haben. Denn eines ist klar:
Um fir Kéufer attraktiv zu sein, braucht
es eine gewisse Tiefe im Sortiment. Des-
halb sollte man sich lieber gezielt fiir eine
kleine Auswahl an Produkten entschei-
den, die man spielt und damit Kompe-
tenz demonstriert. Das Naheliegendste ist
sicher, in Seife und Handcreme zu inves-
tieren, denn beide Artikel werden wegen

Foto: Adobe Stock (simona)



der hygienischen Vorsichtsmassnahmen
stark nachgefragt. Auch Nagelbiirsten,
Feilen und Pedikiire-Sets konnten ein
arrondierendes Thema sein. Genauso wie
Haartonungen und -farbungen. Bei Ge-
sichtspflege, sind beispielsweise die ak-
tuellen Tuchmasken von Schaebens ein
Produkt, das unter dem «Sich-was-Gutes-
tun-Aspekt» im Trend liegt und das es in
verschiedenen Ausfiihrungen gibt, wahl-
weise mit Hyaluron, Vitamin C, Manuka-
Honig, Hanf oder Aloe vera.

Auch das Thema Nachhaltigkeit wird
durch Corona bei einer bestimmten Kli-
entel nochmal an Wichtigkeit gewinnen.
Zeitgeist- und Handelsexperten spre-
chen von einem bewussteren Konsum,
der durch Corona stark forciert wird.
Dieser Trend schlagt sich auch bei Kos-
metik und Korperpflege nieder. Die erst
jetzt im Mai eingefiihrte Deo Creme von
CD enthalt zum Beispiel keine Alumini-
umsalze, die als gesundheitsgefahrdend
gelten. Neutrogena bringt erstmals Kur-

Kérperpflege

Neu ab Juni: Die Pflege-
linie Curcuma Clear
nutzt erstmals Kurkuma-
Extrakt natlrlichen Ur-
sprungs als Inhaltsstoff.

Die Deo Creme enthélt keine
Aluminiumsalze, die aufgrund
moglicher schadlicher Auswir-
kungen in die Kritik geraten
sind. Sie enthélt ebenfalls kei-
nen Alkohol und ist daher fiir
sensible Haut geeignet.

Das wirkungsvolle Hyaluron-Serum
der Maske verschmilzt mit der Haut
und spendet sofort intensiv und
langanhaltend Feuchtigkeit.

Beachten Sie auch die neuen
Produkte ab der Seite 44.

kuma als natiirlichen Inhaltsstoff in der
neuen Pflegelinie Curcuma Clear auf
den Markt. Sie enthadlt vier Produkte:
ein Abschmink-Gel, einen Reinigungs-
schaum, eine Feuchtigkeitspflege und ein
Feuchtigkeitsspray. Eine weitere Neuein-
fiihrung sind die wiederverwendbaren
Nagellackentferner-Pads Remove & Chill.

Warum nicht einen Thementisch zu
Nachhaltigkeit oder Wohlfiihlprodukten
in Corona-Zeiten zusammenstellen? So
konnte der LEH das Thema Pflege ge-
sondert prasentieren. Letztlich geht es
darum, den Kunden ein Stiick weit zu
uberraschen — und zusatzlichen Umsatz
zu generieren. Lieferanten konnen auch
Marketing- und POS-Material zur Verfii-
gung stellen, mit Informationen zu Pro-
dukt, Anwendung und Preis-Leistung.
Oder einen Mitarbeiter an einem Sams-
tag ins Haus schicken, der Kunden berat.
Kommunikation und der personliche
Austausch werden durch Corona massiv
an Bedeutung gewinnen. O

Die wiederverwendbaren Nagel-
lackentferner-Pads bestehen aus
einem speziellen Material, das
nicht von Lésungsmitteln ange-
griffen wird. Pads mit Wasser
und Seife waschen und bis zu
25 Mal wiederverwenden.

Kérperpflege

Megatrends Gesundheit,
Nachhaltigkeit und Natur

Wie bei der Ernahrung beein-
flusst auch in der Kosmetik und
Kérperpflege der Megatrend
«Gesundheit» die Kaufent-
scheidungen der Verbraucher.
Nachhaltigkeit und Natur sind
wichtige Themen, die durch
Corona noch weiter an Bedeu-
tung gewinnen. 2019 lag der
Umsatz im Markt der Kosme-
tik- und Korperpflegeartikel in
Deutschland laut Statista bei
rund 15 Milliarden Euro. Tendenz
steigend. Mit einem Volumen
von 806 Mio. Euro und einem
Umsatzanteil von 6,7 % liegt die
Naturkosmetik laut VKE Uber
dem Anteil von Fair Trade und
Bio bei Lebensmitteln.

Prasentation am POS

Spetziell die Nachfrage nach
Seifen und Desinfektionsmitteln
ist in den letzten Wochen um ein
Vielfaches gestiegen. Henkel
etwa bietet deshalb neu ein
Fa-Hand-Desinfektionsmittel
sowie einen grésseren Refill

der Fa-Flissigseifen (385 ml)
an. Auch der Bedarf an Heim-
colorationen ist gestiegen, zum
Beispiel Ansatzfarben wie das
Ansatz-Kit, oder der Ansatz-
Retoucher von Syoss. Fur die
Anwendung zuhause bietet
Henkel bei Interesse Tutorials
und digitale Informationen an.
Famila regt an, auch spezielle
Rand- und Zusatzartikel wie
Fieberthermometer starker in
den Fokus zu nehmen und die
Potenziale hier auszuschopfen.
Neben den klassischen Prasen-
tationen am POS wie Sonder-
regale und Displayplatzierungen
sind auch Verbundaufbauten
mit anderen Warengruppen eine
Option, mehr Kundenaufmerk-
samkeit auf diese Produkte zu
generieren.
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Neue Ertragsbringer
far Ihr Sortiment

Innovationen wecken die Aufmerksamkeit der Verbraucher und
erhohen die Impulskaufrate. Im MARKANT Magazin stellen

MOPRO
Eis-Kaffee

Das Besondere: «Milram Kalder Kaffee»
ist ein mild-nussiger Haferdrink kom-
biniert mit kraftigem Cold Brew Coffee
und laktosefreier Milch. Der ungestisste
Wachmacher (650 Milligramm Koffein je
100 Milliliter) eignet sich durch das Ver-
packungsformat (250-Milliliter-Flasche)
auch bestens fir den To-go-Verzehr.
Werbung: Verkostungen, Couponing
Verpackungseinheit: Karton mit

8 Flaschen a 250 Milliliter

Im Handel ab: sofort

www.milram.de/kalder-kaffee

wir lhnen deshalb regelmassig eine Auswahl der wichtigsten
Innovationen vor — damit Sie lhr Sortiment immer aktuell halten
konnen. Mehr unter: www.markant-magazin.com/produkte

BEILAGEN

Hulsen-Frichte

Das Besondere: »Barilla Risoni» — das
ist Pasta aus 100 Prozent Kichererbsen,
Linsen und Erbsen. Die Neuheit ist reich
an Proteinen, Ballaststoffen, zudem ist
sie glutenfrei und frei von GVO. Erhalt-
lich in den beiden Geschmacksrichtun-
gen: «Kichererbsen & rote Linsen» und
«Kichererbsen, rote Linsen & Erbsen».
Werbung: Zweitplatzierung, Rezepte
Verpackungseinheit: Karton mit

9 Packungen 2 300 g

Im Handel ab: sofort

www.barilla.com

J

Risoni aus ulsenfriichten Risoni aus Hilsenfrichten
008 ot Linsen | Rt Lo

TIEFKUHLKOST
Apfel-Béllchen

Das Besondere: «Apple Love Balls»
sind mit Apfelmus gefullt und von einem
knusprigen, goldgelben Teigmantel
umhtllt. Die kleinen, frittierten Béllchen
bieten damit alle Vorteile eines modernen
Nachtischs, so sind sie solo ebenso lecker
wie als Dessertvariante, beispielsweise
mit Vanilleeis serviert.

Werbung: Anzeigen, PR
Verpackungseinheit: Karton mit

10 Packungen a 240 g

Im Handel ab: sofort

www.frostkrone.de




TIEFKUHLKOST

Kringel-Pommes

Das Besondere: Die «<Snackmaster
Mikrowellen-Pommes Kringel» sind be-
reits vorgebacken und daher in nur vier
Minuten servierfertig. Neben der schnel-
len Zubereitung zeichnen sie sich durch
eine knusprige Textur aus und bieten
durch den Wellenschnitt ein intensives
Geschmackserlebnis.

Werbung: Anzeigen, Regalstopper
Verpackungseinheit: Karton mit

8 Packungen a 140 g

Im Handel ab: sofort

Website: k.A.

TIEFKUHLKOST
Snack-Rosti

Das Besondere: Agrarfrost bringt den
beliebten amerikanischen Klassiker «Tater
Tots» jetzt als «Snack Rosti» in die deut-
schen TK-Truhen. Das Fingerfood aus
grob geriebenen heimischen Kartoffeln
verbindet Regionalitat mit modernem, ur-
banem Lifestyle und sorgt fur hohes Um-
satzpotenzial bei der jungen Zielgruppe.
Werbung: PR, Print, Online, Social Media
Verpackungseinheit: Karton mit

12 Beutelna 450 g

Im Handel ab: sofort

www.agrarfrost.de

NEUE PRODUKTE
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SPEISEEIS

Eis-Kombination

Das Besondere: Mit der Variante «Vanille
& Heidelbeere» hat der Hersteller zwei
seiner Eissorten in einem Becher vereint:
Vanille-Milcheis mit echter Bourbon-
vanille aus Madagaskar kombiniert mit
sonnengereiften Heidelbeeren. Das Eis
ist glutenfrei und wird zu 100 Prozent mit
erneuerbaren Energien hergestellt.
Werbung: Online, Print, Social Media
Verpackungseinheit: Karton mit

12 Packungen & 150 ml

Im Handel ab: sofort

www.floridaeis.de

Fiorida Eis
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AFG
Cold-Tea

Das Besondere: MeBmer bietet mit den
vier zucker- und kalorienfreien «COLD
TEAS» fir die Wasserflasche eine erfri-
schende Abwechslung im Kaltaufguss-
Segment. Die Pyramidenbeutel ohne
Faden und Etikett reichen fur jeweils 500
Milliliter Wasser und konnen bis zu vier
Stunden im Wasser verbleiben.
Werbung: PR, Print, Online, Social Media
Verpackungseinheit: Karton mit

6 Faltschachteln a 14 Aufgussbeutel

Im Handel ab: sofort

www.messmer.de

s e Waser"
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WEIN
City-Schorle

Das Besondere: «City Weinschorle
weiss» und «City Weinschorle rosé» sor-
gen ab sofort fir weitere Angebotsvielfalt
im City-Markensortiment. Wéhrend die
Weissweinschorle mit leichten Noten von
griinem Apfel und Zitrusfrucht tberzeugt,
punktet die rosarote Variante mit dezenten
Nuancen von Pfirsich und Erdbeere.
Werbung: Verkostungen, Regalstopper
Verpackungseinheit: Karton mit

12 Dosen a 0,25 |

Im Handel ab: sofort

www.mertes.de

SPIRITUOSEN

Martini-Genuss

Das Besondere: «MARTINI» prasentiert
in der Kategorie «Low & No Alkohol» den
Aperitivo in zwei alkoholfreien Varianten
und reagiert damit auf die steigende
Nachfrage nach alkoholfreien Alterna-
tiven: «MARTINI Alkoholfrei Vibrante» mit
fruchtigem Aroma und «MARTINI Alkohol-
frei Floreale» mit blumiger Note.
Werbung: k. A.

Verpackungseinheit: Karton mit

6 Flaschen a 0,75 |

Im Handel ab: sofort

www.martini.com

=
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Vorschau Juni

Die Reise des Kunden

Customer Experience ist neben Preis und
Qualitdt ein wichtiges Unterscheidungs-
merkmal fiir Unternehmen, um sich lang-

fristig erfolgreich im Markt zu positionieren.

Die Verbesserung des Kundenerlebnisses
fiihrt zu einer intensiveren Kundenbindung
und damit einhergehend auch zu einer
langfristigen Steigerung des Unternehmens-
werts. Kunden erwerben nicht mehr nur

Produkte, sondern ein passgenaues Erlebnis.

Mehr Erlebbarkeit

Die Shopper von heute sehnen sich nach
immer intensiveren, realititsnahen Er-
fahrungen. Eine Losung sehen Marktfor-
scher vor allem in der Augmented- und
Virtual-Reality-Technologie. Chancen und
Herausforderungen fiir den Point of Sale.

Schall und Rauch

Seit 2007 ist die E-Zigarette auf dem
Markt, und seither wird sie auch von
vielen Seiten kritisiert. Dabei halten
sich einige Geriichte und Mythen hart-
nackig. Die Fakten im Uberblick.

Trendbarometer

Wie lauten die Heraus-
forderungen fiir die AfG-
Branche, und welche
Trends und Tendenzen
werden in diesem Jahr
Marktentwicklungen im
Bereich alkoholfreie Ge-
tranke besonders beein-
flussen? Das MARKANT
Magazin berichtet.

Fotos: Adobe Stock (AHHa XXypaBsnesa, zapp2photo), iStock (eternalcreative)



Jetzt buchen' b

THEMEN
VORSCHA

MARKANT Magazin im Juni

e Special: Alkoholfreie Getranke
¢ Molkereiprodukte

¢ Asiatische Spezialitaten

¢ Fisch /Meeresfriichte

e Tabak

Erscheinungstermin: 02.06.2020 / Anzeigenschluss: 08.05.2020

MARKANT Magazin im Juli

¢ Special: Bayern/Oktoberfest
¢ Bier und Biermixgetranke

¢ Drogeriewaren

¢ Beilagen

¢ Fleisch und Wurstk

Erscheinungstermin: 01.07.2020 / Anzeigenschluss: 08.06.2020

Kompetente Beratung und |hr personliches Angebot erhalten Sie Uber: MRIGM(’(.))
Florian Castello, Tel.: 07225 916-276 Bjorn Kleffner, Tel.: 07225 916-272

E-Mail: castello@méaialog.de _ E-Mail: kleffne:r@n.w.edialog.de m ag aZI n



PREISAUSSCHREIBEN

MESTEMACHER PREIS

Forderer
Gleichstellung

Frgu
Mann

www.mestemacher.de/
gleichstellungsaktivitaeten

GEMEINSAM LEBEN

~Egozentrik und Doppelmoral
schwachen nachhaltigen Wertzuwachs.
Leben nach dem Wir-Prinzip
bewirkt das Gegenteil."

Bewerbungfrist:
Prof. Dr. Ulrike Detmers
Initiatorin Mestemacher Preis

GEMEINSAM LEBEN" 1. Januar biS 31. AUgUSt 2020

mehr unter www.mestemacher.de/gleichstellungsaktivitaeten/
mestemacher-preis-gemeinsam-leben
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