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Ladensterben: Wie sich diese Kase: Was Profis fir eine optimale
Entwicklung aufhalten lasst Vermarktung am POS empfehlen
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Willkommen

Professionelles
Taktieren am POS

MPREIS. Die Digitalisierung gewinnt auch im Lebensmittelhandel seit
Jahren Aufwind. In Osterreich treibt der MARKANT Partner MPREIS die-
se Entwicklung konsequent voran und baut rund um sein Online-Angebot
«mpreis.at» Know-how auf. Mitte Juli 2020 ging die neueste Entwicklungs-
stufe online: die «digital storefront» — das digitale Schaufenster des Unter-
nehmens. Sie wurde in Kooperation mit Kunden entwickelt und arbeitet mit
zentralen Daten von MARKANT.

POS-Hygienekonzepte. Besondere Hygienemassnahmen wie die Ein-
haltung von Sicherheitsabstanden oder die Verpflichtung zum Tragen eines
Mund-Nasen-Schutzes bestimmen seit Corona den Einkauf am POS und
werden es wohl auch noch so lange tun, bis ein zuverlassiger Impfschutz
bereitsteht. Inzwischen haben die Hersteller aus den improvisierten Desin-
fektionsspendern vom Anfang der Corona-Zeit vollautomatische Hygiene-
stationen entwickelt. Das MARKANT Magazin berichtet Uber das Potenzial
neuer Lésungen flr ein weiter professionalisiertes Hygienemanagement.

Alois Kruth
Geschaftsfihrer MARKANT AG

Touchpoints. Bei der Neupositionierung fir den Markt der Zukunft spielt
vor allem auch die Kundenzentrierung eine Rolle. Deshalb bauen viele
Handler, auch MARKANT Partner, neue Wege zum Kunden auf, wenn die-
ser schon nicht mehr in gewohnter Frequenz in die stationdren Geschafte
kommt. Dabei werden «digitale Touchpoints» immer mehr die erste Anlauf-
stelle flir den Kunden. Diese und weitere Ergebnisse einer aktuellen Studie
lesen Sie in dieser Ausgabe.

Markus Tkotz
Geschaftsfiihrer MARKANT AG
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DM: DRUCKT FOTOS IN
ZWEI STUNDEN

Fir besonders eilige
Hobbyfotografen hat der
dm-drogerie markt die
Express-Abholung einge-
fuhrt. Die Fotos werden per
Smartphone oder PC auf
«fotoparadies.de/express»
hochgeladen und der ge-
wiinschte dm-Markt zum
Abholen ausgewahlt. Zwei
Stunden spater — innerhalb
der Offnungszeiten — liegen
dort die ausgedruckten Fo-
tos dann vor.

KAUFLAND: ERWEITERT
THEKENSORTIMENT

In Sachsen, Sachsen-
Anhalt und Thiringen

bietet Kaufland an seinen
Fleischtheken nun auch
Hackfleischprodukte in
Eigenherstellung. Diese
werden vom Kaufland-
Fachpersonal vor den
Augen der Kunden frisch
hergestellt. Dariiber hinaus
konnen sich Shopper an den
Fleischtheken Stiicke frisch
marinieren lassen. Zur Aus-
wabhl stehen fiinf Marinaden
und elf Spezialitaten vom
Schwein und Rind.

News

Weitere Informa-
tionen zu den News £
und ausfuhrliche [

_ 2

0.
Meldungen finden
Sie online unter

www.markant-magazin.com

Baut in Eschborn

Nachdem Globus im April 2020 das ehemalige real-
Geldande in der Ginnheimer Strasse in Eschborn
iibernommen und im August die Baugenehmigung
erhalten hat, laufen die Bauarbeiten auf Hochtou-
ren. Auf dem 37 000 Quadratmeter grossen Areal
entsteht ein Frischemarkt mit Fokus auf Eigenpro-
duktion sowie regionalen und lokalen Sortimenten.

Testet Fnac-Shops

Manor wird ab November den Einsatz von Fnac-
Shop-in-Shops in seinen Hausern in Chavannes,
Monthey, Biel und Vésenaz testen. Die in einem Kon-
zessionsmodell betriebenen Shops haben eine Flache
von 200 bis 600 Quadratmetern und bieten Produkte,
Dienstleistungen und Beratung in den Bereichen Bii-
cher, Musik, Multimedia, Videospiele, Telefonie, Fo-
tografie, kleine Haushaltsgerdate und Zubehor. Am
Ende der Pilotphase in den vier Warenhausern
konnte die Partnerschaft ab Frithjahr 2021 auf wei-
tere Manor-Filialen ausgeweitet werden.

Baut neues
Logistikzentrum

Tegut hat am 4. September 2020 mit
dem ersten Spatenstich den Neubau
seines Logistikzentrums in Hiinfeld-
Michelsrombach begonnen. Im Logistik-
park «Hessisches Kegelspiel» investiert
der Fuldaer Lebensmittelhdndler einen

Feiert sein
30-Jéhriges
und baut um

Am 14. September 1990
eroffnete die erste Filia-
le von Netto in Anklam,
Mecklenburg-Vorpom-

mern. Heute, 30 Jahre
spater, erwirtschaftet
der Discounter mit 342
Markten und 6000 Mit-
arbeitern iiber eine Mil-
liarde Euro Umsatz im
Jahr und zdhlt damit zu
den Top 20 Lebensmit-
telhdndlern in Deutsch-
land. Aktuell steht der
Umbau der Markte auf
das Konzept «Netto 3.0»
mit skandinavischer As-
thetik im Fokus. Netto
ist eine Tochter der Sal-
ling Group, Danemarks
grosster Handelsgruppe.

Betrag im unteren dreistelligen Millio-
nenbereich. Auf dem 23 Hektar grossen
Gelande entsteht eine Gebdudeflache von
iber 90 000 Quadratmetern mit 38 000
Palettenstellpldtzen und 85 000 Behal-
terstellplatzen. Mehr als 800 Mitarbeiter

werden ab 2023 die Auslieferung von rund
17 000 Artikeln organisieren. «Wir schaf-
fen zusatzliche Kapazitaten zur Absiche-
rung des Unternehmenswachstumsn»,
erklart Michael Egerer, tegut Geschafts-
leiter Logistik/Supply Chain Management.
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Premium-Fleisch vom Weiderind aus Irland

Irlands Grass Fed Standard setzt einen neuen MaBstab fiir Rindfleisch

Irland war schon immer ein Synonym fir
Uppige, griine Weiden, frische, saubere
Luft und reichlich frischen Regen - die
perfekten landwirtschaftlichen Bedingungen
fur die Aufzucht von traditionell
gehaltenen Weiderindern. Warum
irisches Rindfleisch aus Weidehaltung

so besonders ist, hat jedoch noch viele
weitere Grinde. Sorgfalt, Engagement
und Respekt fur Tier und Tradition bilden
das Fundament unserer Landwirte, und
wenn es um Rinder aus Weidehaltung
geht, liegen diese ganz weit vorne.

Und dies kann Irland
jetzt beweisen! Und
zwar mit dem von
Bord Bia, Irlands
halbstaatlicher
Handelsagentur fur
Lebensmittel und
landwirtschaftliche
Erzeugnisse, neu
eingeflhrtem Grass
Fed Standard fiir
Fleisch vom Weiderind. Dieser ist der
weltweit erste unabhangig gepriifte
Standard fur Weideherden, der auf einer
wissenschaftlichen Berechnungsmethode
basiert, wobei der Grad der Weidehaltung
jedes Weiderindes Gberprift und
verifiziert wird. Der Grass Fed Standard
unterstreicht, was wir schon lange
wissen: Weidegras ist entscheidend fiir
die Qualitat von irischem Rindfleisch.

GRASS FED

BORDBIA

IRISH FOOD BOARD

Der Zeitpunkt der Einflhrung des irischen
Grass Fed Standard ist ausgesprochen gut
gewahlt, da heutzutage die Vorteile von
Rindfleisch, das von Tieren aus Weidehaltung
stammt, auf der ganzen Welt anerkannt
werden. Laut einer Studie von Ernst &

Young geben 50% der Verbraucher an, dass
sie mittlerweile Fleisch vom Weiderind
bevorzugen. Fast zwei Drittel (64%) der
Verbraucher sind bereit, mehr fur

Rindfleisch aus Weidehaltung zu zahlen, da
sie es fur die bessere Wahl halten, was den
Geschmack, die Vorteile fir die Gesundheit
und das Tierwohl angeht. ,Natdrlich®,
»gesund” und ,Premium” - das sind die
Begriffe, die diese Verbraucher eng mit
Rindfleisch aus Weidehaltung verbinden.

Mit unserem neuen Grass Fed Standard

far irisches Weiderindfleisch ist Irland

nun perfekt aufgestellt, um die steigende
Verbrauchernachfrage nach Premium-
Rindfleisch aus Weidehaltung zu befriedigen.
Der Standard bietet wissenschaftlich
fundierte Sicherheit flr Irlands Versprechen,
Rindfleisch zu produzieren, das ausschlieBlich
von zertifizierten Weideviehherden stammt.

Bord Bias Grass Fed Standard bietet
datengestitzte Sicherheit, dass das
Rindfleisch von Tieren stammt, die

eine Ernahrung genossen haben, die zu
mindestens 90% aus Gras und grasbasiertem
Futter bestand, und wahrend ihres Lebens
im Durchschnitt mindestens 220 Tage

im Jahr auf offenen Weiden gegrast
haben. Nur Rindfleisch von Herden,

die diese Grenzwerte einhalten, dirfen
den Grass Fed Standard tragen.

Dieses neue, wissenschaftsbasierte Modell
verwendet Daten, die wahrend Farm-
Audits im Rahmen unseres nationalen
Nachhaltigkeitssicherungskonzepts

far Rind- und Lammfleisch (SBLAS)

erfasst werden, um den Status der
Grasfutterung fir jedes einzelne Tier zu
bestimmen. Das SBLAS ist ein von Bord Bia
entwickeltes, freiwiliges Konzept, welches
im Rahmen von Origin Green, Irlands
nationalem Nachhaltigkeitsprogramm

far Lebensmittel, durchgefiihrt wird.

Durch den Standard kénnen irische Erzeuger
nun mit dem Grass-Fed-Standard Logo
nachweisen, dass ihre Rindfleischprodukte
von Weiderindern stammen.

Dies fuhrt dazu, dass die irischen
Weideherden Premium-Rindfleisch
produzieren, welches sowohl natirlich
schmackhaft als auch nahrstoffreich ist.

Irlands Ruf far qualitativ hochwertiges
Rindfleisch wurde in den letzten Jahren
noch weiter unterstiitzt durch zahlreiche
Auszeichnungen fur dessen Zartheit,
Saftigkeit, intensiven Geschmack und
kraftige Farbe. Sternekdche preisen

die Vorzlge irischen Rindfleischs

und internationale Wettbewerbe
bestatigen seine Stellung - es zahlt zum
schmackhaftesten Rindfleisch der Welt.

Fur Kunden irischen Rindfleischs aus dem
Einzelhandel und der Gastronomiebranche

ist der Grass Fed Standard der neueste
Ausdruck einer langfristigen Verpflichtung zu
Exzellenz. Diese Exzellenz macht Irland zu
einem der fihrenden Rindfleischexporteure in
Europa und zur ersten Wahl fur Verbraucher,
die Rindfleisch von héchster Qualitat von
Tieren aus Weidehaltung nachfragen.

Premium-Rindfleisch vom irischen Weiderind
- wo im Einklang mit der Natur gearbeitet
wird wie nirgendwo sonst auf der Welt.

Erfahren Sie mehr unter:
irishfoodanddrink.com/irisches-rindfleisch/
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++ MULLER: GUT BENOTET
VON GREENPEACE
Greenpeace hat die Natur-
kosmetik osterreichischer
Fach- und Einzelhéndler
getestet. Dabei wurden
Angebot, Qualitatsmerkmale
sowie Nachhaltigkeit analy-
siert. Das Ergebnis: Miiller
ist eindeutiger Testsieger.

++ ROSSMANN: TESTET
NACHFULLSTATIONEN
Henkel und ROSSMANN
bieten ihren Kunden ab so-
fort die Mdglichkeit, Wasch-
und Spulmittel der Marke
Love Nature selbst nachzu-
fullen. In zwei ROSSMANN-
Markten in Hannover (Lister
Meile 61/ Limmerstr. 15-17)
sowie in Koln (Berliner Str.
52), Minster (Ludgeristr.
54) und Miinchen (Rosenka-
valierplatz 12) wurden dazu
speziell entwickelte Nach-
fullstationen aufgestellt. Die
Flaschenkorper der Pro-
dukte bestehen vollsténdig
aus recyceltem Plastik.

++ METRO: SETZT AUF
KOOPERATION
METRO Deutschland und
PENTAGAST, Deutschlands
grosster Zusammenschluss
von Gastronomie- und
Grosskulichenausstattern,
haben ihr gemeinsames
Angebot «Smart & Easy»
erweitert. Ab sofort ist
ein breiteres Sortiment an
Profiklichengeréten ver-
schiedener Top-Marken
zu attraktiven Konditionen
in allen METRO-Méarkten
verfliigbar — sowohl zum
Kauf als auch zur Miete mit
Kaufoption. Das Ziel der
Partnerschaft ist es, Food-
Expertise mit Geratetechnik
zu verbinden und so Gastro-
nomen massgeschneiderte
Lésungen aus einer Hand
anzubieten.

MARKANT Partner tegut gewinnt Award

Es gibt unzdahlige Optionen, mit denen
sich der Handel fiir Gegenwart sowie Zu-
kunft riistet und Einkaufserlebnisse im
Laden oder online kundenfreundlich ge-
staltet. Best Retail Cases

hat sich dabei zur Aufgabe

gemacht, tiber die besten

Installationen und Lo6-

sungen im nationalen und

internationalen Handel zu

informieren. Im September

wurden erstmals die von

der Location Based Marketing Association
(LBMA e. V.) ins Leben gerufenen Best Re-
tail Case Awards fiir die besten Handelsin-
novationen verliehen, die sich grosstenteils
bereits im praktischen Einsatz bewahren.
In den Kategorien Sehenswertes in der Co-
vid-Zeit, Retail-Technologien, Marketing,
Service & Store Design, Omnichannel so-
wie E-Commerce wurden die auszeich-
nungswiirdigen Losungen pramiert. Uber
2500 Voter und eine fiinfkopfige Medien-
jury, zu der auch das MARKANT Magazin
gehort, stimmten iiber 38 Cases ab. In
einem Punkte-System vergab die Jury ihre
Rankings und ermittelte so ihre Favoriten.

tegut — Preis fir Nachhaltigkeitslésung

tegut hat in der Kategorie «Retail Mar-
keting, Service & Store Design» Platz 1
im Anwender-Voting sowie Platz 2 in der
Jury-Bewertung belegt. Der MARKANT

Partner stattet kontinuierlich in zahl-
reichen Markten seine Unverpackt-Sta-
tionen mit Schiitt- und Schopfbehéltern
aus, um dem Interesse der Konsumenten
an unverpackten Lebens-
mitteln nachzukommen.
Dabei arbeitet das Unter-
nehmen mit HL Display
zusammen, ein Anbieter
von Produkten und Lo6-
sungen fir ein optimiertes
Einkaufserlebnis. Die Be-
halter sorgen nicht nur fiir mehr Produkt-
sichtbarkeit, sondern auch fiir Komfort.
Kunden konnen die gewtiinschte Menge
verpackungsfrei einkaufen, die sie beno-
tigen. Das trdgt zu einem nachhaltigen
und umweltbewussten Einkauf bei.

Sonderkategorie — Rethinking Retall

Gewinner der Sonderkategorie «Sehens-
wertes in Covid-19: Rethinking Retail» ist
das vom 0Osterreichischen Lebensmittel-
handler Billa genutzte Scan&Go-System.
In der von Shopreme entwickelten LO-
sung miissen Shopper die gewiinschten
Produkte mit dem Smartphone einscan-
nen und konnen anschliessend ohne An-
stehen an einer Kasse den Markt wieder
verlassen.

Mehr zu den pramierten Losungen von Best Retail
Cases online unter: www.markant-magazin.com @

Fotos: Unternehmen
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++ HENKEL: TREIBT
RECYCLING VORAN
Henkel ist eines von mehr
als 85 Unternehmen und
Organisationen der neuen
Initiative «HolyGrail 2.0» und
damit Vorreiter bei digitalen
Wasserzeichen flr besseres
Verpackungsrecycling. Die
Initiative umfasst die ge-
samte Wertschopfungskette
und wurde von dem euro-
paischen Markenverband
AlIM ins Leben gerufen.
Ziel ist es zu untersuchen,
ob eine innovative digitale
Technologie zu einer bes-
seren Sortierung und einem
qualitativ hochwertigeren
Recycling flr Verpackungen
in der EU beitragen und so
die Kreislaufwirtschaft vo-
rantreiben kann. Henkel wird
die digitale Wasserzeichen-
Technologie als Pilotprojekt
in einer neuen Produktreihe
seiner Weichspluler-Marke
Vernel nutzen.

++ HENKELL: STRAFFT SEIN
SEKTPORTFOLIO
Henkell Freixenet verkauft
das Sekt- und Weingeschaft
unter der Marke Deinhard
an die Peter Mertes KG.
Neben dem Sektgeschéft im
Inland mit Deinhard Lila und
Deinhard Cabinet umfasst
der Verkauf das internationa-
le Weingeschéft. Deinhard
ist mit seinen Stillweinen
nach eigenen Angaben
Marktflhrer fir deutschen
Wein in Kanada.

News

Weitere Informa- [E] i [m]
tionen zu den News

und ausfiihrliche =]
Meldungen finden

Sie online unter

www.markant-magazin.com

Verzeichnet Umsatzverschiebungen

Die Corona-Pandemie verstarkt und be-
schleunigt die Verschiebungen im Markt
fiir Unterhaltungselektronik und soge-
nannte Consumer Technology. Wahrend
die Umsatze mit Smartphones auf ho-
hem Niveau stabil bleiben, verzeichnet
die Unterhaltungselektronik erneut ein
Umsatzminus. In seiner Studie «Zukunft
der Consumer Technology» prognostiziert
Bitkom einen Smartphone-Umsatz von
10,6 Milliarden Euro fiir 2020 (-0,9 %
vs. VJ). Die Umsatze mit klassischer Un-
terhaltungselektronik, also mit Geraten
wie Fernsehern, Digitalkameras, Audio-
Anlagen oder Spielkonsolen, gehen im

Wachst weiter

Seit 2017 wachst die Handelsgastronomie

laufenden Jahr voraussichtlich um sieben
Prozent auf iiber acht Milliarden Euro zu-
riick. 2017 waren noch zehn Milliarden
Euro in diesem Markt umgesetzt worden.
Mit einem Anteil von 40 Prozent stellen
TV-Gerate nach wie vor das grosste Ein-
zelsegment. 2020 wird sich der Umsatz
mit Fernsehgerdten laut Bitkom auf 3,2
Milliarden Euro belaufen(-11,9 % vs. VJ).
Ein Segment mit Wachstumspotenzial im
Bereich der vernetzten Gerate sind Assis-
tenzroboter, derzeit vor allem im Haushalt.
Fast jeder Flinfte nutzt einen solchen As-
sistenten, weitere 45 Prozent konnen sich
dies vorstellen.

HDE und Google
bidndeln Krafte fur

jahrlich um vier Prozent und erreichte 2019

einen Jahresbruttoumsatz von zehn Milliar-

Initiative

den Euro an mehr als 35 000 Verkaufsstellen

in Deutschland. Diese Zahlen hat das EHI Re-
tail Institute ermittelt. Laut EHI liefern
gastronomische Konzepte in Verbindung mit
Atmosphare und anderen attraktiven Ange-
boten auf den Flachen wichtige Kundenerleb-
nis-Effekte, mit denen der stationdre Handel
dem zunehmenden digitalen Wettbewerb er-

folgreich begegnen konne.
N

Die Corona-Krise trifft den
Einzelhandel hart. Die Existenz
von bis zu 50 000 Geschaften
ist bedroht. Besonders leiden
darunter die Innenstadte. In
diesem Kontext biindeln HDE
und Google sowie weitere Part-
ner ihre Krafte, um ein Digita-
lisierungsprogramm fir den
Einzelhandel anzubieten: die
Initiative «ZukunftHandel».
Ein Paket aus Instrumenten
und Trainings, das Unterneh-
men Schritt fir Schritt vom
klassischen Ladengeschaft (off-
line) hin zu einem hybriden
Betrieb (offline und online)
begleitet. Ziel ist ausserdem, das
stationdre Geschaft mithilfe
von Online-Tools zu starken.

Fotos: stock.adobe.com/Rido, rh2010



Boomt im Internet

Im Zuge der Corona-Pandemie kaufen im-
mer mehr Verbraucher weltweit ihre Le-
bensmittel online. Allein Deutschland,
Frankreich, Grossbritannien, Italien und
die USA werden im Jahr 2020 voraussicht-
lich rund 350 Millionen mehr Bestel-
lungen von Nahrungsprodukten im
Internet verzeichnen als im vergangenen
Jahr. Dies entsprache einem zusatzlichen
Umsatz von 36 Milliarden US-Dollar. Der
Boom setzt sich trotz der mittlerweile ge-
lockerten Corona-Schutzmassnahmen fort
— bis zu 45 Prozent des aktuellen Umsatz-
plus in diesem Kanal diirften erhalten blei-
ben. Zudem konnte sich der Anteil des
Online-Shoppings bis zum Jahr 2025 in
einigen Landern verdoppeln. Kehrseite der

Medaille: Zugleich steigen die Kosten. Oh-
ne Gegenstrategien drohen die Gewinn-
margen der Unternehmen zu erodieren. Zu
diesem Schluss kommt die internationale
Unternehmensberatung Bain & Company
in ihrer Studie «How to Ramp Up Online
Grocery without Breaking the Bank», fiir
die unter anderem 7500 Internetkunden

in Westeuropa befragt wurden.
p g
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++ SNACK-RIEGEL-MARKT:

IST IN BEWEGUNG
Klassische Schokoriegel
geraten durch «neue»
Riegel deutlich unter Druck.
«Healthier Snacks» so-

wie Protein-, Energy- und
Fruchtriegel treiben den
Markt. Das zeigt eine Ver-
braucherbefragung durch
Mafowerk. Die Markenbin-
dung ist zwar gross, aber
die meisten Verbraucher
haben mehrere bevorzugte
Marken, statt nur eine be-
stimmte. 26 Prozent der Be-
fragten gaben an, wahrend
der Covid-19-Krise mehr
Riegel als vorher zu essen.
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Joachim Stumpf ist seit 1994
Geschaftsfuhrer und Gesell-
schafter der IPH Handels-
immobilien GmbH sowie seit
2007 auch Geschéftsfihrer der
IPH-Muttergesellschaft BBE
Handelsberatung GmbH, fur die
er seit 1987 tatig ist. Die BBE
ist seit 65 Jahren eine der fih-
renden Standort- und Unterneh-
mensberatungsgesellschaften
im Bereich Handel und Konsum-
gliter. Zudem fungiert Stumpf
seit 2010 als Geschaftsfuhrer
der elaboratum New Commerce
Consulting GmbH, einem Ge-
meinschafts-Unternehmen der
BBE mit Prof. Klaus Gutknecht.

Interview

Weitere Informa-
tionen zu diesem
Thema finden Sie

E.%@:g
online unter

(Webcode: 5986)

www.markant-magazin.com

Aut dem
Pritstand

Herr Stumpf, die Corona-Beschrankungen
bescheren dem stationaren Handel massive
Verluste. Lasst sich ein dramatisches Laden-
sterben Uberhaupt noch vermeiden?
Corona ist lediglich ein Beschleuniger
von Strukturveranderungen im Handel.
Allein von 2006 bis 2018 hat sich die An-
zahl an Einzelhandelsunternehmen in
Deutschland um iiber 70 000 reduziert.
Diese Zahl ist Ausdruck der hohen Markt-
anteilsverluste, die vor allem der mittel-
standische Handel verzeichnen musste.
Im gleichen Zeitraum ist der Online-Um-
satz von 8,4 auf 53,3 Milliarden Euro an-
gestiegen. Aber auch die aufgrund ihrer
Schutzschirmverfahren besonders im
Mittelpunkt stehenden Textilfilialisten
oder auch die Warenhduser gehoren zu
einer Branche beziehungsweise einer
Betriebsform, die seit Jahren Marktan-
teilsverluste im stationdren Handel hin-
nehmen musste. Insofern wird uns ein
Ladensterben, das es schon ldanger gibt
nur deshalb bewusster, da die Gleichzei-
tigkeit der Ereignisse die Presse und da-
mit unser aller Wahrnehmung erreicht.

BBE-Geschéaftsfihrer Joachim Stumpf sieht
Corona als Beschleuniger der Strukturveran-
derungen im Handel — bescheinigt aber LEH
und Drogeriemarkten eine hohe Resilienz.

In lhrem BBE-Whitepaper «Quo vadis Einzel-

handel im Corona-Zeitalter» prognostizieren

Sie fiir die meisten Branchen auch 2021 Um-
satzriickgénge, fir LEH und Drogeriemarkte

jedoch weitere Zuwachse. Sind deren Stand-
orte Uberall krisenfest?

Die Prognose 2021 bezieht sich auf das
Jahr 2019 und bedeutet, dass einige Bran-
chen auch 2021 nicht wieder das Niveau
von 2019 erreichen werden. Der LEH und
der Drogeriemarkt waren nicht nur durch
die Offnung wihrend des Lockdowns be-
glinstigt, sondern entwickelten sich auch
in den Jahren davor tiberdurchschnittlich
gut und werden durch Trends in Erndh-
rung (Kochen), Essgewohnheiten und
Gesundheit weiter begiinstigt. Nattir-
lich sind die Standorte, die nach wie vor
weniger Frequenz als vor Corona haben
— zum Beispiel Blirostandorte aufgrund
von Homeoffice oder Shopping-Center-
lagen aufgrund geringerer Spontanbesu-
cher — umsatzschwacher, aber in nahezu
allen Fallen aufgrund der zu erwartenden
Erholungseffekte und der Kapitalstarke
der Mieter krisenfest.

Fotos: Unternehmen



Welche Mdglichkeiten haben Betreiber von
Drogerie- und Supermaérkten, wenn in ihrem
Umfeld Kundenfrequenz und Umsétze zu-
rickgehen? Lassen sich bestehende Miet-
vertrage nachbessern?

Mietanpassungen an Frequenzen bei ei-
ner vereinbarten Festmiete sind nicht tib-
lich. Coronabedingte Mietverhandlungen
betreffen vor allem Beitrdge der Vermie-
ter, um die Verluste der Nonfood-Retailer
durch die Betriebsschliessungen im Lock-
down auszugleichen. Frequenzabhédngige
Mietanpassungen betreffen ausschliess-
lich Umsatzmieten.

Halten die Handler bei der Expansion an
bisherigen Mustern fest oder verlagern sich
die Standortpraferenzen?

Momentan werden die Filialnetze grund-
legender tiberpriift als je zuvor und be-
reinigt. Die geringe Zukunftsfahigkeit
von Standorten, die sich nur durch ihren
Beitrag zu den Overhead-Kosten rechne-
ten, wird jetzt schonungslos offenbart. In
der Gastronomie und im LEH befiirchten
viele Anbieter, dass die moglicherweise
dauerhaft hohe Anzahl an Homeoffice-
Arbeitstagen eine Verschlechterung der
Performance an Biirostandorten bringt.
Der LEH wird in Shopping-Centern we-
niger Kompromisse eingehen, da er die
Funktionsfahigkeit ohne die Nonfood-
Anbieter wahrend des Lockdown gut
erkennen konnte. Aber grundsatzlich
gibt es keinen Paradigmenwechsel in der
Standortwahl, es wird in Nuancen feiner
justiert. Dazu gehort auch eine kritische-
re Betrachtung der bisher ziemlich unver-
wundbaren Highstreet in Grossstadten,
die nun besonders leidet.

Handelsimmobilien galten bei Investoren
bislang als sichere Bank, vor allem Super-
markte und Drogeriemarkte als Ankermieter
sorgten fir sichere Mieten und gute Rendi-
ten. Wird Corona diesen Markt verandern?
Nein, im Gegenteil. Aufgrund der
momentanen Probleme im Segment
Shopping-Center und die aktuellen Um-

satzverluste vieler Retailer auf der High-
street ricken Nahversorger noch starker
in den Investmentfokus.

In den letzten Jahren ist die Zahl der SB-
Warenhéuser zuriickgegangen. Kann diese
Vertriebsform mit ihrer Sortimentsvielfalt
und dem bequemen One-Stop-Shopping
einen neuen Aufschwung erleben?

Nein. Die SB-Warenhduser mit 5000 bis
20 000 Quadratmetern Verkaufsflache
haben ihren Horizont iiberschritten und
werden weiter schrumpfen. Thre Starke
war die Erginzung des Food-Sortiments
um nahezu alle Warengruppen des Non-
food. Eine grossflachige Auswahl in allen
Food-Segmenten ist bei etwa 4000 Qua-
dratmetern inklusive Wein- und Fein-
kostsegmenten erschopft. Das Problem ist
der Bedeutungsverlust von Nonfood an
den meisten Standorten. Ursache dafiir
ist die Expansion und das Nachverdich-
ten von Spezialfachmarkten in jedem
Segment und von Hartwarendiscoun-
tern. Zusatzlich hat die Nachverdichtung
im LEH selbst, begleitet von komplemen-
taren Nonfood-Mietern, die einst grossen
Einzugsgebiete der SB-Warenhdauser stark
beschnitten.

Experten streiten aktuell dariiber, ob die
Verbraucher dauerhaft den Online-Handel
pushen oder wieder ins stationdre Geschaft
zuriickfinden. Wie beurteilen Sie das, auch
mit Blick auf den LEH?

Natiirlich hat der Lockdown den Online-
Einkauf insgesamt forciert. Aber auch fir
diesen Aspekt gilt: Corona ist hier eher
ein Strukturbeschleuniger. Das gleiche
gilt fiir den LEH. Natiirlich haben sich
mehr Menschen Lebensmittel im Lock-
down liefern lassen, aber die Hauptgriin-
de fiir die hohe Resilienz des stationaren
LEH gegeniiber dem Online-Handel bleibt
erst einmal bestehen. Das sind vor allem
die kurzen Wege durch das engmaschige
Filialnetz, das Fehlen von Preisvorteilen
beim Online-Einkauf sowie Praferenzen
beim Einkauf von Frischeprodukten. [

Interview

Wie Joachim Stumpf die
Potenziale einzelner Stand-
orte und die Herausfor-
derungen fiir Handler und
Vermieter beurteilt.

«Bei den Auswirkungen auf die
Erholungseffekte an einzelnen
Lagen wirkt die Corona-Krise
nicht als Strukturbeschleuniger,
sondern als Strukturverénderer.
Die seit Jahrzehnten gegen
jeglichen Schwund an Handels-
unternehmen resilientesten
Standorte mit den héchsten
Mietpreisgewinnen wie die High-
street in Miinchen, Uberregional
ausgerichtete Shopping-Center
oder auch der Retail an Flugha-
fen sind nun am stérksten von
Umsatzriickgéngen betroffen.
Dagegen erholen sich die City-
und Centerlagen von kleineren
Stadten oder in Stadtteilzentren
besser, da die kurzen Wege und
der hohe Anteil an Zielkunden
positiv wirken. Ausserdem hat
die Zeit des Lockdown ein
starkeres Bewusstsein tber die
Vorteile der Regionalitat und der
kurzen Wege geschaffen.

Der Dialog zwischen Mieter und
Vermieter thematisiert aktuell
vor allem die wirtschaftlichen
Auswirkungen der Krise auf das
Mietverhdltnis. Es geht um die
Konditionen wie Miethohe, Lauf-
zeit, Kiindigungsrechte etc., um
den Fortbestand im Objekt zu si-
chern. Die gemeinsamen Wege
sind beschrénkt. Das einzelne
Handelsunternehmen muss
neue Herausforderungen in der
Filialnetz- und Vertriebsstrategie,
der Kostenstruktur und Finan-
zierung meistern, der einzelne
Vermieter muss den kinftigen
Branchenmix seines Objektes
neu Uberdenken und in vielen
Féllen Nonfood-Retail durch an-
dere Nutzungen ersetzen.»
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Verbraucher verandern ihr Kaufverhalten und shoppen zunehmend

mobil, dies beobachten Retailexperten. Corona beschleunigt diese

Entwicklung. Welche Handelskonzepte jetzt gefragt sind.

L adensterben entwickelt
immer mehr Dynamik

n Deutschland droht in den nachsten

zehn Jahren nach einer Prognose des

Kolner Instituts fiir Handelsforschung
(IFH) ein weiteres grosses Ladensterben.
Die Zahl der Unternehmen im stationdren
Einzelhandel werde sich durch gedanderte
Kaufgewohnheiten und den Siegeszug des
Online-Handels bis zum Jahr 2030 noch-
mals um bis zu 64 000 verringern, die
Zahl der Verkaufsstellen sogar um bis zu
80 000 sinken. Bereits seit 2005 ist nach
Beobachtung des IFH die Zahl der Einzel-

handelsunternehmen in Deutschland um
39 000 auf 226 000 gesunken. In den ver-
gangenen Jahren hat das Ladensterben
aber weiter an Dynamik zugenommen.
Zu den Verlierern im Markt gehoren vor
allem die Modebranche, der Buchhandel
und die Spielwarenldden, aber auch der
Handel mit Wohnaccessoires. Bedroht
sind dabei nicht nur kleine Einzelhdnd-
ler, sondern auch Filialketten — und zwar
selbst dann, wenn sie bereits im Online-
Handel aktiv sind.



Handel neu interpretieren. Das
Ladensterben setze dabei auch die
Innenstddte deutlich unter Druck und
verstarke den Verlust an Standortattrak-
tivitdt, warnen die Handelsexperten.
Die Schwierigkeiten des Handels hitten
auch Auswirkungen auf die Gastrono-
mie und die Freizeiteinrichtungen in den
Stadtzentren. Noch immer sei Shoppen
das wichtigste Motiv, in die Innenstadt
zu kommen - ausgerechnet dieser Kun-
denmagnet verliere aber an Kraft. Hier
miissten alle Beteiligten zusammenar-
beiten, um die lokale Identitat zu starken
und gemeinsam Besucher anzusprechen.
«Wir miissen den Handel neu interpre-
tieren als Teil der Freizeitgestaltung.
Wir kampfen mit Vereinsamung und
dem Wunsch nach mehr menschlichen
Kontakten. Das muss in moderne Han-
delskonzepte integriert werden», mahnt
Boris Hedde, IFH-Geschaftsfiihrer. Auf
das Zeitalter der Perfektion von Prozessen
rund um Beschaffung und Absatzopti-
mierung folgt nach seiner Darstellung im

Handel ein neues Zeitalter, das die per-
sonliche Ndhe in den Fokus setzen muss.

Hintergrund fiir die dramatischen
Entwicklungen im Einzelhandel ist ein
verandertes Kaufverhalten: Laut HDE
shoppen die Deutschen zunehmend mo-
bil. Nach Schatzungen des Handelsver-
bandes wurden 54 Prozent aller Umsatze
durch Online-Einkdufe im vergangenen
Jahr von mobilen Endgerdten wie Smart-
phones oder Tablets getdtigt. Dabei spie-
len auch Social-Media-Plattformen eine
Rolle. Sie sorgen vermehrt fiir Kaufim-
pulse, vor allem bei den 14- bis 19-Jah-
rigen. Social Media verandern den
Online-Handel und die Anforderungen
der Kunden nachhaltig. Bequemlichkeit
und Schnelligkeit werden damit aus Sicht
des HDE noch wichtiger. Die in der Bran-
che als «Instant Shopping» bezeichneten
Online-Kaufe (auf Basis der ausserhalb
von klassischen Online-Shops gesetzten
Kaufimpulse) nehmen immer weiter zu.

Wachstum im Zeitraffer. Das von

den IFH-Marktforschern prognostizierte ))

Das Online-Food-Geschaft wachst nachhaltig

Dr. Eva Stuber, Mitglied der Geschéftsleitung beim Institut fir Handelsforschung (IFH),
rat dem stationdren Handel zu einer mutigen Neuausrichtung seines Geschafts.

Die Nachfrage im Netz ist in der Corona-Krise
auch bei Food angestiegen. Ist dies der Durch-
bruch fiir das Online-Lebensmittelgeschaft?
Hierbei muss erstmal die Ausgangslage beachtet
werden: Im Jahr 2019 betrug der Online-Anteil am
Einzelhandelsumsatz in Deutschland 11,1 Prozent, im
Foodbereich gerade einmal 1,4 Prozent; der Haupt-
teil des Gesamtwachstums in diesem Jahr stammt
also noch aus dem stationdren Geschaft. Gleichzei-
tig wurde das Online-Wachstum bisher noch durch
die sehr diinne Anbieterseite in diesen Segmenten
gebremst. Gerade mal 19 Prozent der Bevélkerung
konnen zwischen mindestens zwei verschiedenen
Online-Shops mit «Vollsortiment Lebensmittel» und
Auslieferung wahlen. Und auch logistisch war dieser
grosse Nachfrageschub auf den gesamten Online-
Handel gar nicht zu stemmen.

Aber Corona hat die Entwicklungen in diese
Richtung beschleunigt?

Corona setzt als Digitalisierungs-

booster an den Punkten an, die

vorher sowieso schon vorhanden

waren, womit die Entwicklungen

tatsachlich nachhaltig sind. So werden Online-An-
teile, die wir erst fur das nachste Jahrzehnt prognos-
tiziert haben, nach aktuellem Stand schon deutlich
friher realisiert.

Wie muss sich der stationére Handel hier
aufstellen, um zu Giberleben?

Fir eine nachhaltige Positionierung braucht es

eine mutige Neuausrichtung, die wertschépfungs-
Ubergreifend anzugehen ist. Im Lebensmittelbereich
ist das Frische-Sortiment ein Ansatzpunkt fur
(Online-)Positionierung und langfristig der Knack-
und Entscheidungspunkt. Uber «online» hinaus darf
jedoch auch die Anpassung stationérer Konzepte an
das verénderte Konsumverhalten der Shopper nicht
vernachlassigt werden.

Handelszenario 2030

HDE Konsummonitor Corona

Einer HDE-Umfrage im Juni
2020 zufolge erwarten 80 %
der befragten Unternehmen,
dass die Corona-Krise den
Strukturwandel im Einzelhandel
beschleunigen wird. Die Corona-
Krise werde dabei das Bild der
Innenstadte verandern. Beflirch-
tet wird ein schleichender Tod:
78 % rechnen als Folge der
Krise mit einer Insolvenzwelle.
Zudem rechnet man mit einem
Online-Shift: 77 % der Be-
fragten erwarten eine Verschie-
bung von Marktanteilen hin zum
Online-Handel. Mehr als jedes
sechste Unternehmen (62 %)
geht davon aus, dass sich das
Verbraucherverhalten durch die
Corona-Krise dauerhaft veran-
dern wird.

Entwicklung der
Online-Einkaufe bis 2019

Lebensmittel bleiben ein Wachs-
tumstreiber im Online-Handel.
Das Wachstum ist 2019 ge-
genuber dem Vorjahr wieder
gestiegen und liegt laut HDE
Online-Monitor 2020 mit 15,5 %
zwei Prozentpunkte Uber dem
von 2018. Im Nonfood-Bereich
bewegte sich das Plus bei

10,8 %. In den Warengruppen
mit Uberdurchschnittlichem
Wachstum und geringem On-
line-Anteil stehen Korperpflege
und Kosmetik an erster Stelle
mit einem durchschnittlichen
jéhrlichen Zuwachs von 16,4 %
(2017-2019), gefolgt von
Lebensmitteln (15,6 %). Kor-
perpflegeprodukte erreichen mit
13 % Marktanteil dabei schon
einen deutlich hdheren Anteil als
Lebensmittel von gut 1 %.

Quelle: HDE Online-Monitor, 2020
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Online-Geschaft
nach Formaten

Stationare Handler und Internet-
Pure-Player gewinnen weiter
Marktanteile im Online-Handel.
Zwischen 2011 und 2018 haben
Internet-Pure-Player mehr An-
teile hinzugewonnen als Handler
mit stationdarer DNA. 2017
stagnierten Pure-Player, 2018
bussten sie sogar Marktanteile
ein; die stationdren Handler
konnten dagegen jedes Jahr
zulegen. Sie haben auch 2019
ihren Anteil weiter ausbauen
konnen auf inzwischen 33 %.
Auch bei den Internet-Pure-
Playern zeigte sich im letzten
Jahr wieder ein leichter Anstieg,
der aber geringfligiger ausfallt
als bei Online-Handlern mit
stationarer DNA.

Quelle: HDE Online-Monitor, 2020

»» Ladensterben im neuen Jahrzehnt hat ei-

gentlich nichts mit der Corona-Pandemie
zu tun, diese konnte aber dafiir sorgen,
dass das Online-Wachstum nun im Zeit-
raffer ablduft, so die Studie. Insgesamt hat
sich das Wachstum des Online-Handels
als Folge der Corona-Krise in diesem Jahr
bereits deutlich beschleunigt, wie der ak-
tuelle HDE Konsummonitor Corona zeigt:
Pro Kauf wurde online 20 Prozent mehr
ausgegeben. Stationdr gingen die durch-
schnittlichen Ausgaben je Kauf dagegen
um 10 Prozent zurtick.

Eine Ausnahme bildet in diesem Sze-
nario der stationdre Lebensmittelhan-
del mit seinem FMCG-Warenangebot.
Er hat sich mit zweistelligem Wachstum
als Profiteur der Krise erwiesen. Doch
gewann daneben auch hier das Online-
Foodgeschaft — auf allerdings noch sehr
geringem Ausgangsniveau — stark hinzu.
In einer Umfrage unter Online-Neukun-
den von IFH und Capgemini tiber die
verschiedenen Handelssparten hinweg
dusserte sich die Mehrheit der Neukun-
den, die durch Corona zum ersten Mal

Zukunftige Online-Verkaufe

online einkauften, durchweg zufrieden
mit ihren Erfahrungen, und zwar auch
mit Blick auf die Produkte des taglichen
Bedarfs. Positiv hervorgehoben wurden
besonders die Lieferung ins Haus (75 %),
die Unabhangigkeit von Ladenoffnungs-
zeiten (63 %) und die grosse Auswahl
(59 %), deutlich vor Vorteilen wie der
geringeren Ansteckungsgefahr und mas-
kenfreiem Einkauf. Online-Neulinge
hétten den Online-Einkauf auch unab-
hédngig von Corona schédtzen gelernt, so
eine Schlussfolgerung der Handelsfor-
scher. Und daraus folge nahezu branchen-
ubergreifend eine hohe Bereitschaft, die
neuerdings online gekauften Produkte/
Produktkategorien auch zukiinftig wie-
der dort zu erwerben.

Fiir den Handel vor Ort gibt es aus Sicht
des IFH nur eine Option: Er muss an einer
besseren Verkniipfung seiner Geschafte
mit dem E-Commerce arbeiten — zum
Beispiel iiber lokale Online-Marktplatze
oder Click-and-Collect-Losungen — und
dabei das bequeme Einkaufen mit Regi-
onalitdt und Nachhaltigkeit verbinden. [J

Online-Neulinge in allen Kategorien geben mehrheitlich an, diese

Kategorien auch in Zukunft wieder online kaufen zu wollen.
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Offnet digitales Schaufenster

Seit Jahren beweist
sich MPREIS als
digitaler Innovator.
Neueste Stufe ist die
«Digital Storefront».
Sie wurde zusammen
mit Kunden entwickelt
und arbeitet mit Daten
von MARKANT.

ie Digitalisierung gewinnt auch

im Lebensmittelhandel seit Jah-

ren Aufwind. In Osterreich treibt
der MARKANT Partner MPREIS diese
Entwicklung konsequent voran und baut
rund um sein Online-Angebot «mpreis.
at» Know-how auf. Am 15. Juli 2020 ging
die neueste Entwicklungsstufe online: die
«Digital Storefront» — das digitale Schau-
fenster des Unternehmens. Sortiments-
iibersicht, Produktverfiigbarkeit, aktuelle
Aktionen, Einkaufszettel und Filialinfor-
mation werden auf der Website erstmals
digital dargestellt.

Nahtlose Customer Journey. Den
Ausgangspunkt fiir die Digital Storefront
bildeten «User labs» mit Kunden. Die
Teilnehmer wurden zu ihren Wiinschen
und Bedirfnissen ausfiihrlich befragt.
Nach Auswertung der Ergebnisse hat
MPREIS unter anderem neue, benutzer-
freundliche Funktionen eingefiihrt, die
das Erlebnis und den Komfort beim Be-
such der Digital Storefront steigern. Die
Artikel lassen sich auf einen digitalen
Einkaufszettel setzen und als Checkliste
zum Einkaufen im Markt auf dem Handy
mitnehmen. Die einzelnen Posten kon-

Fotos: Unternehmen



mpreis.at

Die neue Website
bietet den Kunden
zahlreiche Vorteile
und Infos, etwa zur
Verfugbarkeit online
und stationar.

nen einfach abgehakt werden, die vorab
erstellte Summe ist ebenfalls hilfreich.
«Wichtig ist ein einheitlicher Online-
Auftritt, der nahtlos von der Prdsentation
des Unternehmens mit all seinen Facetten
und Standorten direkt zu der Produktpra-
sentation fiihrt. Das digitale Schaufenster
als Abbild jeder einzelnen Filiale bildet
den entscheidenden Sprung nach vorny,
sagt Ulrich Theilmann, Leiter der E-Com-
merce Abteilung bei MPREIS. Direkt aus
dem Internetauftritt des Unternehmens
gelangt man zum Sortiment, kann Ar-
tikel suchen und die Verfiigbarkeit im
ausgewadhlten Markt abfragen. Auch von
Nutzern haufig abgefragte Informationen
wie die Offnungszeiten der stationdren
Markte und Details zum Lieferservice
werden bedienerfreundlich angezeigt.
Ahnlich wie im realen Markt sind die
Produkte auf der Website tibersichtlich in
Kategorien gruppiert. Als digitales Abbild
der jeweiligen Filiale wird der reale Ar-
tikelbestand online gespiegelt. Ist etwas
nicht im jeweiligen Markt verfiigbar, sieht
dies der Kunde und bekommt den néchst-
gelegenen Standort mit Verfligbarkeit
angezeigt. Die Kaufhistorie erleichtert
das Auffinden ofter gekaufter Produkte,
gleichzeitig sind so massgeschneiderte
Angebote und individuelle Rabattcodes
moglich. Damit wird das gesamte Sor-
timent online auf mpreis.at abgebildet.
Wer nicht selbst in der Filiale einkaufen

mochte, kann sich den Einkauf zustellen
lassen. Der Lieferservice umfasst 115 Ge-
meinden in Tirol, auch in Salzburg und
Oberosterreich wird bis vor die Haustii-
re zugestellt. Die Lieferung ist ab einem
Bestellwert von 100 Euro kostenlos. In
Kiirze soll der Online-Shop voll integriert
sein. Dann lasst sich auf mpreis.at die di-
gitale Einkaufsliste in eine Bestellung mit
Lieferung zum Wunschort umwandeln.
PIM als Herzstiick des Systems. Das
Herzstiick des neuen Systems ist ein Pro-
duct Information Management (PIM), das
alle Daten jedes einzelnen Produktes be-
inhaltet. Aus dieser zentralen Datenbank
lassen sich alle Informationen fiir eine
Vielzahl von Anwendungen abfragen.
Das PIM greift auf das ERP (Enterprise
Resource Planning: Geschaftsressour-
cenplanung) zu. Dabei ist MARKANT als
Datenlieferant ein Teil der Prozesskette.
Die Bilddatenbank von MPREIS speichert
die aktuellsten Produktbilder aus der zen-
tralen Datenbank von MARKANT, von
Lieferanten oder aus dem eigenen Foto-
studio an einem zentralen Ort ab. Hinzu
kommen Produkt-Attribute wie Aller-
gene und zudem werbliche Texte, etwa,
um den Charakter eines Rotweins zu
beschreiben. Das Produkt-Management-
Informations-System (PROMIS) der
MARKANT bildet hierfiir die Basis.
Digitalisierung schafft Moglich-
keiten. Die digitale Offensive hat zahl-
reiche Arbeitsplatze im Unternehmen
geschaffen. Allein im neuen Berufs-
bild E-Commerce werden derzeit beim
vielfach ausgezeichneten Arbeitgeber
MPREIS fiinf Lehrlinge ausgebildet. «Wir
nutzen die Digitalisierung mit all ihren
Facetten und investieren in die Ausbil-
dung von E-Commerce Kauffrauen und
-mannern. Unseren fiinf Lehrlingen er-
moglichen wir eine abwechslungsreiche
und praxisorientierte Berufsausbildung.
Beim Aufbau von nutzerfreundlichen
Loésungen mit Mehrwert sind sie hautnah
dabei und wirken von Anfang an tatkraf-
tig mit», berichtet Ulrich Theilmann. O

MPREIS

Vorteile der neuen Website

mpreis.at:

¢ Digitaler Einkaufszettel mit
vielen Funktionen

* Neues Design und verein-
fachte Bedienbarkeit

* Komplette Sortiments-
Ubersicht pro Markt

* Anzeige der Produktver-
fugbarkeit pro Markt

® Verbesserte Marktsuche
und Offnungszeiten

® Verbesserte Produktsuche

¢ Direkte Verknipfung mit dem
Online-Lieferservice

® Bei Bestellung bis 13:00 Uhr,
Lieferung am nachsten Tag

® Zahlungsmdglichkeiten im
Online-Shop: Bancomat,
Kauf auf Rechnung, Kredit-
karte, PayPal

MPREIS

Weitere Informa- [Off=a0|
tionen zu diesem X
Thema finden Sie =

online unter @
(Webcode: 5988) B
www.markant-magazin.com



Der Handel hat mit
seinen POS-Hygiene-
konzepten schnell auf

Corona reagiert.
Welche neuen
Lésungen kiinftig das
Potenzial fiir ein weiter
professionalisiertes
Hygienemanagement
haben.

Neue

POS-Hygienekonzepte

Weitere Informa-
tionen zu diesem
Thema finden Sie
online unter

(Webcode: 6011)

www.markant-magazin.com

icherheits- und Hygienemassnah-

men zum Schutz vor Corona pra-

gen seit iber einem halben Jahr
den Einkaufsalltag im deutschen Han-
del — und werden noch langere Zeit ein
Thema bleiben. Inzwischen stehen aus
verschiedensten Branchen neue (auto-
matisierte) POS-Hygienelosungen bereit,
die mehr Schutz und Sicherheit bieten
sollen und sich in ein aktives Hygiene-
Krisenmanagement im Handel integrie-
ren lassen. Desinfektionsspender aus der
Spriihflasche, die am Anfang der Corona-
Zeit eingesetzt wurden, haben sich bei-
spielsweise zu vollautomatischen smarten
Hygienestationen weiterentwickelt. Dazu
zahlt das automatisierte Desinfektions-
system «MediSeptic» von C & G Trade
Solutions. Die MediSeptic Desinfektions-
station sorgt nach Herstellerangaben zwei

Hygienekonzepte

Stunden fir reine Hinde ohne Viren,
Bakterien- und Pilzbefall beim Einkau-
fen und vermeidet auch Keim-Ubertra-
gungswege von Kunden auf Oberflachen
im Markt, zum Beispiel in den Frischeab-
teilungen oder beim Bezahlen. Im Le-
bensmittelhandel ist bereits auch eine
kompakte Waschanlage fiir Einkaufswa-
gen im Einsatz, die der Kunde selbst per
Knopfdruck starten kann.

Das digitale Hygienemanagement im
Rollout einer deutschen Elektronikfach-
marktkette basiert auf einer Hygiene-App
«Covid-19» von TUV Siid und ist als so
genanntes eHACCP ein System zur be-
trieblichen Eigenkontrolle. Jeder einzelne
Markt kann damit in Echtzeit kontrol-
lieren, ob die im Hygienekonzept eines
Handelsunternehmens definierten Mass-
nahmen eingehalten werden, und diese
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gegebenenfalls umgehend bedarfsgerecht
anpassen. Laut TUV Siid kénnen damit
alle hygienekritischen Punkte wahrend
des Einkaufs, vom Einkaufswagen tiber
die Kasse bis zum Verlassen des Marktes
abgebildet werden, iiber eine mobile App
per Smartphone oder Tablet erfasst, in
eine Online-Plattform tbertragen und
so gepflegt werden. Das elektronische
Reporting verlduft in Echtzeit und sen-
det bei Abweichungen vom definierten
Hygienestandard Warnmeldungen an die
Hygieneverantwortlichen. Schon im ost-
westfalischen Lebensmittelhandel prasent
ist fiir Kunden auch ein Hygieneautomat
im Markt, der diverse Hygieneartikel fiir
den Sofortbedarf anbietet: Neben der
Handedesinfektion fiir die Kunden kon-
nen auf Knopfdruck etwa auch Masken
ausgewahlt und kontaktlos bezahlt wer-

den, wenn die Kunden diese zu Hause
vergessen haben. Infektionsschutz an Or-
ten mit hohem Publikumsverkehr werde
ohne die sofortige Verfiigbarkeit wichtiger
Hygieneartikel nicht funktionieren, un-
terstreicht Anbieter Harting Systems. [

Der integrierte Bildschirm beim MediSeptic Desinfekti-
onssystem kann auch fir Werbezwecke genutzt werden.

POS-Hygienekonzepte

Bartels-Langness, Kiel

«Die Pandemie hat das Hygie-
nebewusstsein der Menschen
auf jeden Fall verstarkt. Unsere
zuvor bereits bestehenden
Hygienemassnahmen wie Des-
infektionsspender haben wir
ausgebaut, darlber hinaus sind
an Stellen mit intensivem Kun-
denkontakt durch transparente
Scheiben Losungen gefunden
worden, die dauerhaft bestehen
bleiben sollen. Bei der Begren-
zung der Kundenanzahl auf der
Verkaufsflache haben wir gute
Erfahrungen mit abgezahlten
Einkaufswagen gemacht — dies
nutzen wir allerdings nur bei
Bedarf beziehungsweise bei
behérdlicher Anordnung.»

SuBware ist die Kategorie ohne Limit: Pushen Sie lhren Umsatz

mit den POS TUNING Warenvorschub-Losungen fur StBware

StBware steht fast nie auf dem Ein-
kaufszettel und ist ein Impulskauf. Es
ist wichtig, dass die Kategorie im Markt
gesehen wird. Wenn sie im Hauptgang
platziert wird, ist der Umsatz deutlich
héher.

Aber auch im Regal zahlt Sichtbarkeit.
Wenn das Lieblingsprodukt umgekippt,
hinten im Regal oder ganz unten steht,
kann der Shopper es nicht sehen. Dann
wird es auch nicht gekauft.

Sehr selten werden Kunden das Regal
durchsuchen oder auf die Knie gehen,
um Ihr Produkt zu finden. Es wird eher
der Impuls gar nicht ausgeldst. Der

Internet: https://postuning.de/
kategorien/suessware/

Shopper geht weiter, der Umsatz ist ver-
loren. Daher ist es essentiell, ordentliche
Regale zu haben, wo die Ware immer
vorn steht. Dies kann aber bei Personal-
not nicht immer manuell erledigt werden.
Hier bieten die Warenvorschubsysteme
von POS TUNING eine automatisierte
Alternative. Sie sind einfach zu instal-
lieren und sorgen dafir, dass jedes
Produkt immer vorn und sichtbar im
Rampenlicht steht, lastiges Vorziehen
entfallt damit komplett.

Bestellen Sie unter

pos-services@postuning.de lhren
kostenlosen Testboden!

POS



Neue Wege zum Kunden

Im Einzelhandel werden die Kunden und ihre Bediirfnisse kiinftig noch
starker als bisher in den Mittelpunkt riicken. Das zeigt eine aktuelle
EHI-Analyse. Dabei spielen neue digitale Touchpoints eine zentrale Rolle.

Digitale Touchpoints

Weitere Informatio-
nen zu diesem
Thema finden Sie

online unter
(Webcode: 5989)

www.markant-magazin.com

ie ohnehin ausgepragte Dynamik

der Handelslandschaft wird durch

die Folgen von Covid-19 zusatz-
lich angeheizt, wie die Beobachtungen
des EHI Retail Institute am Markt zeigen
(s. Info). Viele Handler bauen neue We-
ge zum Kunden auf, wenn dieser schon
nicht mehr in gewohnter Frequenz in
die stationdren Geschafte kommt. Dabei
werden «digitale Touchpoints» immer
héufiger die erste Anlaufstelle fiir den
Kunden. «Im Handel ist nun vieles mog-
lich, was vor Corona mitunter schwierig
erschien. Mehr als 30 Prozent der Handler
bieten kurzfristig neue oder ausgeweitete
Services an», erklart Lars Hofacker vom
EHI. Hofacker bezieht sich dabei auf die
Ergebnisse der Handelsstudie «Connected
Retail 2020» (s. Info).

Zusatzliche Moglichkeiten. Neben
dem eigenen Online-Shop sind Platt-
formen wie Amazon und Ebay die belieb-
testen digitalen Vertriebskanale, gefolgt
von mobilen Plattformen. Eine wichtige
Rolle als digitaler Touchpoint, mit dem
Héndler die Verbraucher erreichen und
informieren konnen, spielen auch Preis-
vergleichsportale. 71 Prozent der Hand-
ler setzen auf solche Portale. Etwa 66
Prozent der fiir die EHI-Studie befragten
Handelsunternehmen nutzen reine und
hybride Marktpldtze. Bei einem «reinen
Marktplatz» stellt der Betreiber die tech-
nische Plattform bereit und fungiert als
Mittler zwischen den Akteuren, ohne
selbst zum Héandler zu werden — wie et-
wa ebay.de. Auf einem «hybriden Markt-
platz» fiihrt der Betreiber zusatzlich ein
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eigenes Sortiment. Der fiihrende hybride
Marktplatz ist amazon.de und wird auch
vom MARKANT Partner tegut genutzt.
Ein anderer ist real.de, der im Juni 2020
von Kaufland iibernommen wurde. «real.
de ist ein wesentlicher Baustein unseres
kiinftigen Angebots. Die Kombination
aus stationarem Geschaft und Online-
Handel wird uns zusatzliche Moglich-
keiten eroffnen,» sagt Rolf Schumann,
Vorstand Digitalisierung der Schwarz
Gruppe. «Damit ergeben sich auch neue
Vorteile fiir unsere Kunden.»
Langfristige Strategie. Gut die Halfte
(knapp 53 %) der befragten Handler ver-
fiigt iiber eigene mobile Applikationen.
«Deren Entwicklung ist aber aufwendig
und kostenintensiv», nennt das EHI eine
Hiirde fiir viele Handler. Zudem schaf-
fen es haufig nur die Apps sehr grosser
Handelsunternehmen auf das Smart-
phone der Kunden. Daher seien fiir einige
Unternehmen sogenannte «Progressive
Web Apps» (PWA) die bessere Alterna-
tive, sagen die Experten und verweisen

Digitale Touchpoints

auf die Vorteile: «PWAs kombinieren die
Vorteile responsiver Websites mit Funk-
tionen, die zuvor nur mit Apps moglich
gewesen sind.» Das sind beispielsweise
Offline-Funktionalitdten wie das Senden
von Pushnachrichten, auch wenn die
App nicht geoffnet ist, oder die Moglich-
keit eines Add-to-Homescreen-Buttons.
Zudem verbessern PWAs die Auffindbar-
keit im Netz. Die Umfrage zeigt auch, dass
der Handel nicht nur kurzfristig, etwa
unter dem Druck von Corona, auf digitale
Anlaufstellen setzt, sondern deren Aus-
bau langfristig anlegt. So planen kiinftig
29 Prozent der Unternehmen zusatzlich
zu ihrem Online-Shop den Aufbau einer
App, einer Marktplatzanbindung oder so-
gar, selbst zu einer Plattform zu werden.
Allen gemein ist die Auffassung, dass die
Innenstadte den Kunden mehr bieten
miissen als reine Geschafte zum Verkauf.
Click & Collect im stationdren Geschaft
oder auch neue Abholpunkte, Logistik-
Hubs und Pop-up-Stores werden nach
Ansicht des EHI eine neue Rolle spielen.[]

Uber diese digitalen Touchpoints sind die Héndler fiir den Kunden sichtbar.

in absoluten Zahlen

n= 38; Mehrfachnennungen méglich, daher kann die Summe der Antworten die Anzahl der Handler tbersteigen.
Stichprobe: Personliche Interviews mit 38 Handelsunternehmen aus dem D-A-CH-Raum mit 66,86 Mrd. Euro Gesamtumsatz (inkl. stationar),
8,09 Mrd. Euro Netto-E-Commerce-Umsatz, 6 Branchen, 479300 Mitarbeiter, 18600 Filialen.

Digitale Touchpoints

Datenbasis

Fur die Studie «Connected
Retail 2020» des EHI wurden
38 Handelsunternehmen (mit
mindestens einem digitalen
Vertriebskanal) aus der DACH-
Region in persénlichen und
telefonischen Interviews zu ihren
Strategien in Bezug auf die ver-
schiedenen Kanéle und deren
Interaktion befragt. Zusammen
betreiben sie 18 600 Filialen
und ihr Umsatz betragt 66,86
Mrd. Euro, davon 8,09 Mrd.
Euro E-Commerce-Umsatz. Die
Studie steht EHI-Mitgliedern
kostenlos zur Verfligung be-
ziehungsweise ist beim EHI
erhaltlich.



Marktforschung

Weihnachten 2020 steht unter dem Einfluss der Corona-Pandemie.
Die Folgen laut IFH KéIn: weniger Kunden in den Innenstadten, mehr

Zuwachs auf den Online-Kanalen.

Weihnachten geht online

Corona Consumer Check
Anlasslich der aktuellen Corona-
Krise analysiert das Institut flir
Handelsforschung IFH Kéln im
Rahmen seines neuen «Corona
Consumer Check» bevolke-
rungsreprasentativ das Stim-
mungsbild zum Konsumverhalten
in der deutschen Gesellschaft.
Hierfir werden 500 Deutsche

in einer reprasentativen Online-
Befragung zu ihrem Einkaufs-
verhalten befragt. Die erste
Erhebung fand Mitte Marz 2020
statt, drei weitere folgten. Die
vorliegenden Daten wurden in
KW 34 in Zusammenarbeit mit
Sitecore und ecx.io erhoben.

Weihnachten 2020

dhrend Anfang September deut-

sche Supermarkte Lebkuchen,

Spekulatius und andere weih-
nachtliche Saisonartikel in ihre Regale
stellen, werden mancherorts die ersten
Weihnachtsmarkte im «Corona-Jahr»
2020 bereits abgesagt. «Weihnachten
wird in diesem Jahr unter Corona-Vor-
aussetzungen stattfinden, was fiir
einige Konsumentinnen und
Konsumenten teilweise mit Ein-
schrankungen verbunden ist», heisst es
beim Institut fiir Handelsforschung IFH
in Koln. So werden viele Verbraucher in
diesem Jahr die Innenstadte meiden und
Einkaufe eher online tatigen. Das zeigen
die neuesten Daten des «Corona Consu-
mer Check» vom IFH Koln in Zusammen-
arbeit mit Sitecore und ecx.io.

Fur die diesjahrige Weihnachtssaison rechnen die Marktforscher vom IFH mit einer erheb-
lichen Verschiebung der privaten Einkaufe vom stationdren Handel hin zu Online-Kanalen.

n =570, Angaben in Prozent, 21.08.2020

Quelle: IFH KéIn

In der Umfrage Ende August 2020
rechnen 77 Prozent der deutschen Kon-
sumenten damit, dass man in diesem Jahr
bis zur Weihnachtszeit nicht zur Normali-
tat zurickkehren wird, dass die Vorberei-
tungen auf das Fest wegen Corona unter
besonderen Voraussetzungen stattfinden
werden. Die Mehrheit (52 %) der fiir den

Corona Consumer Check befragten Ver-
braucher gibt an, «die vollen Innenstad-
te in der Weihnachtszeit eher meiden zu
wollen». Entsprechend sind 61 Prozent
der Ansicht: «Corona wird einen nega-
tiven Einfluss auf das Geschaft habenn».

Dass Corona einen erheblichen Ein-
fluss auf das Einkaufsverhalten in der
Weihnachtszeit hat, zeigen weitere Ein-
zelfragen. So erwarten 43 Prozent der
Umfrageteilnehmer dieses Jahr ein ver-
andertes Einkaufsverhalten. Fiir 41 Pro-
zent bedeutet das nach eigenen Angaben,
dass sie den Grossteil der Weihnachts-
einkdufe online tatigen werden. Der
Online-Kanal ist also nach wie vor der
Gewinner der Corona-Krise — auch im
Weihnachtsgeschaft.

Die befragten Konsumenten wollen in
diesem Jahr ihre Online-Einkdufe um
zehn Prozentpunkte gegeniiber der ver-
gangenen Weihnachtssaison steigern.
Damit sind die Weihnachtseinkdufe sta-
tiondr und online nahezu gleich verteilt
(52 % stationar, 48 % online). Es ist somit
mit einer erheblichen Kanalverschiebung
fir das diesjahrige Weihnachtsgeschaft zu
rechnen. O



Mit ihren besonderen

Aromen machen Gewdrze die
Geschmacksvielfalt iberhaupt
erst moglich. Ob Klassiker oder
exotische Mischungen — Gewdrze

sind die Basis fur eine kreative Kliche.

Richtig platziert sind sie fur den Handel

ein attraktiver Margenbringer.

NatUrliche Raffinesse

eihnachten verbinden die meis-

ten Verbraucher mit einer ty-

pischen Aromawelt aus Zimt,
Nelke und Co. Diese Diifte und Geriiche
rund um Weihnachten sind entschei-
dend fiir die Stimmung und Atmosphare
wahrend dieser Zeit. Daher sollten diese
Gewlirze auch zum Standard-Sortiment
in jedem Markt gehoren. Fir Raffines-
se sorgen indes andere: «Vor allem im
Dessertbereich ist es wunderbar, Zimt-
stangen beziehungsweise das Pulver aus
der Stange durch Zimtbliiten zu erset-
zen, um eine feinere Note mit leichter
Scharfe in eine Speise zu bekommeny,

sagt Christopher Scheler. Er ist an der
Genussakademie Bayern fiir die Wei-
terbildung zum Gewiirz-Sommelier zu-
stindig, die am Kompetenzzentrum fiir
Erndhrung (KErn) angesiedelt ist. «Des-
weiteren bietet sich die Tonkabohne an,
als Alternative fiir die Vanille. Im Ge-
schmack erinnert sie zwar an Vanille,
wird aber mit weiteren Aromen erganzt,
die von heuartigen Noten wie Waldmeis-
ter bis zu Bittermandel reichen.»
Gewiirzmischungen - starke Nach-
frage. Generell spielen Gewlirze eine
wichtige Rolle im Handel, davon ist der
Gewlirz-Sommelier iiberzeugt. Denn ne-

»

Special Gewlirze

Weitere Informa-
tionen zu diesem
Thema finden Sie
online unter

(Webcode: 5992)

www.markant-magazin.com



Special Gewlirze

Gewirzprofile typischer
Weihnachtsgewiirze

ZIMT

Botanik: Zimt ist ein Gewlrz
aus der getrockneten Rinde von
Zimtbaumen. Es wird unter-
schieden zwischen Ceylon-Zimt
und dem chinesischen Kassia-
Zimt. Zimt kommt gemahlen,

als typisch braunes Pulver, oder
ganz als Zimtstange, ein zusam-
mengerolltes, rohrenférmiges
Rindenstlck, in den Handel.

Aroma: Zimt schmeckt hoch-
aromatisch und susslich. Kassia-
Zimt zeigt zudem eine leicht
herbe Note.

Verwendung: Stssspeisen,
Gewlrzbrot, Obst, Fleisch,

Wild, Gemuse, Hulsenfrichte,
Kéaseauflauf.

Qualitat, Einkauf, Lagerung:
Die ganzen Rindenstticke halten
rund 36 Monate, wahrend das
Zimtpulver innerhalb von 12 Mo-
naten verbraucht werden sollte.

KARDAMOM

Botanik: Kardamom ist mit Ing-
wer und Kurkuma verwandt und
zahlt zu den Ingwergewéchsen.
Im Gegensatz zu den anderen
Gewdirzen dieser Pflanzenfamilie
werden hier nicht die Rhizome,
sondern die oberirdischen Teile,
die Samen der Kapseln ver-
wendet. Kardamom zahlt nach
Safran und Vanille zu den kost-
barsten Gewturzen der Welt

Aroma: Kardamom besitzt ein
balsamisches, sussliches, hol-
ziges und zugleich kampferar-
tiges Aroma.

Verwendung: Huhn, Fisch,
Fleisch, Hilsenfriichte, Stss-

kartoffeln, Wurzelgemduse, Apfel,
Birnen, Orangen, Backwaren.

Qualitat, Einkauf, Lagerung: Die
grinen Kardamomkapseln gel-
ten als beste Qualitat. Sie sollten
noch geschlossen sein. Nach
dem Offnen werden — jeweils
kurz vor der Verwendung — die
Samen entnommen, und somit
ist das Aroma am intensivsten.

»)» ben Zutaten sind es vor allem die Aromen

von Gewdlrzen, die die Vielfalt auf dem
Speiseplan ausmachen - sei es, um regi-
onal typische Speisen zu verfeinern oder
die Geniisse ferner Lander am heimischen
Herd nachzukochen. «Wenn wir einen
Blick auf den Lebensmitteleinzelhan-
del werfen, sind vor allem Mischungen
stark am Wachsen. In den letzten Jahren
kamen einige Start-ups mit attraktiven
Verpackungen und frischen Marke-
tingansdtzen auf den Markt, die neue
Zielgruppen erschliessen und Gewiirze
beziehungsweise Gewiirzmischungen
als einfache Methode der Individualisie-
rung von Speisen positionieren», so der
Gewlirz-Sommelier.

Ausgefeiltes Category-Manage-
ment. Um das Potenzial am Point of Sale
ausschopfen zu konnen, gilt es zu verste-
hen, nach welchen Kriterien Gewlirze ge-
kauft werden und demnach erfolgreich im
Markt platziert werden sollten. «Die Ka-
tegorie erfreut sich einer hohen Plankauf-
rate», erklart Thomas Kriiger, Customer
Director Retail bei POS-Tuning. So sind
etwa 60 Prozent der Kaufe in der Kate-
gorie auf Basis eines Rezeptes oder einer
Wiederbevorratung geplant. Ferner stellt
das Unternehmen, das sich auf Losungen,
die das Einkaufen einfacher und besser
machen, spezialisiert hat, folgendes fest:
«Gerade in dem aktuellen Momentum,
in dem wir uns befinden, spielen das Ko-

chen und der Verzehr zuhause eine grosse
Rolle. Die Kunden beschaftigen sich mehr
mit Rezepten und holen sich ihr Lieb-
lingsrestaurant nach Hause. Da dirfen
die Gewlirze fiir das Rezept beim Einkauf
nicht fehlen.» Zudem spricht der Markt
mit einer hohen Gewtirzkompetenz Kun-
den an, die eine hohe Kaufbereitschaft
mit einem entsprechend hohen Durch-
schnittsbon haben. Damit kommt dem
Category-Management des Gewiirzregals
eine tragende Rolle zu. Denn beim Ein-
kaufen erwartet der Verbraucher einen
hohen Grad an Orientierung. Insbesonde-
re wegen der Kleinteiligkeit der Gewlirz-

Gewlrze - Aromen kombinieren, kochen perfektionieren

Die richtige Gewdlrzkombination kann
den Geschmack eines Gerichts ins
Unermessliche steigern, ein anderes
Gewlirz das Rezept grundlegend
verandern — und die falsche Wahl es
ungeniessbar machen. Warum man-
che Gewirze gut zueinander passen,
andere dagegen nicht kombiniert
werden sollten, und wie man die per-
fekten Gewirzmischungen erstellt,
erklart Dr. Stuart Farrimond — Koch-
buchautor und Doktor der Medizin

— in seinem neuesten Buch. Sein ei-
gens entwickeltes Periodensystem
der Gewlrze verschafft einen infor-
mativen Uberblick tber die Welt der
Gewdrze und eroffnet durch dieses
Verstandnis beim Kochen ganz neue
Maglichkeiten.

Autor: Dr. Stuart Farrimond
Verlag: Dorling Kindersley Verlag
Gebundene Ausgabe:224 Seiten

Preis: 24,95 Euro

ISBN-13: 978-3831038343



verpackungen sollte die Ware gut sichtbar
und an der Regalfront platziert werden.
Dabei hat sich das Warenvorschubsystem
von POS-Tuning etabliert und wird von
den Verbrauchern auch erwartet. Zudem
hilft eine Sortierung nach Marken und
die Beschreibung der Kategorien (Gewlir-
ze, Krauter und Mischungen), damit die
Suche am Regal erleichtert wird.
Allerdings wird das Gewilirzregal im
Vergleich zu den anderen Kategorien eher
weniger frequentiert. Wie der Handler die
Frequenz erhdhen kann, weiss Kriiger:
«Gewlirze sind wichtiger Bestandteil des
Einkaufs und bieten dem Handel eine
attraktive Spanne. Sie sollten deswegen
entsprechend prominent und verfiigbar
platziert werden.» Gewilirze gehdren des-
wegen in die Ndahe von Sossen und Nu-
deln, Feinkost oder in den Bereich vor

ﬂ SOS-KINDERDORF

ilad STIFTUNG

SORTIMENT & MARKENFORDERUNG
Special Gewlirze

der Fleischbedienungstheke. Sie sind
ein genauso wichtiger Rezept- und Ide-
enstifter wie die Fix-Losungen — so eine
Beobachtung von POS-Tuning. Zudem
ermoglicht das Gewlirzregal dem Kun-
den eine kulinarische Reise in die Welt
der Gewdlirze und inspiriert ihn, verschie-
denste Kiichen auszuprobieren. Deswe-
gen sollten neben dem Stammsortiment
auch Rezept- und Verwendungshinweise
beziehungsweise saisonale Produkte im
Gewilirzmaobel in Szene gesetzt werden.
Aktuell wird die Kategorie durch jun-
ge und dynamische Unternehmen belebt,
die mit ihren kreativen Mischungen eine
gute Erganzung sind. «Die Klassiker-Mar-
ken wie Fuchs oder Ostmann sollten als
Ankerpunkt und Basis dienen und nicht
tehlen», rat Thomas Kriiger. Zudem sind

Gewlirze sensibel und miissen intensiv ))

B

WARENKUNDE

GEWURZNELKE

Botanik: Gewturznelken sind die
getrockneten Blitenknospen des
bis zu 20 Meter hohen Gewtirz-
nelkenbaumes aus der Familie
der Myrtengewachse. Die Baume
wuchsen urspringlich nur auf den
Molukkeninseln (Indonesien).

Aroma: Sie besitzen ein warm-
sUssliches, balsamisches Aroma
mit einer leicht betdubenden Note.

Verwendung: Geschmortes, Wild,
Nieren, GemUsegerichte, dunkle
Saucen, Kompott, Backwaren.

Qualitat, Einkauf, Lagerung: Gute
Qualitat erkennt man daran, dass

die Nelken mit dem Kopf nach
oben auf dem Wasser schwimmen
oder sinken. Nelken minderer
Qualitat hingegen legen sich flach
auf die Wasseroberflache.

WERDEN SIE
CHANCENSTIFTER!

Mit der Zustiftung einer Immobilie kénnen Sie Kinder und
Jugendliche nachhaltig férdern. Unterstitzen Sie junge
Menschen und werden Sie Teil der SOS-Stiftungsfamilie!

Mehr Infos unter www.sos-kinderdorf-stiftung.de



Special Gewlirze

MUSKATNUSS

Botanik: Sie ist der getrocknete
Samenkern einer pfirsichahnlichen
Frucht des Muskatbaumes.

Aroma: Sie schmeckt warm und
wiirzig, holzig, herb, bitter und
floral zugleich.

Verwendung: Kartoffelpiree, Ge-
mise, Suppen, Sauce Béchamel
Qualitat, Einkauf, Lagerung: Gan-
ze Muskatnusse halten sich, rich-
tig gelagert, bis zu 36 Monate.

VANILLE

Botanik: Die bis zu 30 cm langen
Vanillekapseln werden kurz vor
der Reife, wenn sie gelbgriin sind,
geerntet. Da die frischen Kapsel-
friichte noch nicht das typische
Aroma besitzen, missen sie erst
einem zeit- und arbeitsintensiven
Verfahren (Fermentation) unter-
zogen werden. Dieser aufwandige
Bearbeitungsprozess ist, neben
der kinstlichen, manuellen Be-
staubung, der Grund fiir den ho-
hen Preis der echten Vanille.

Aroma: Vanille hat ein zartes,
sahnig slisses Aroma, mit einem
Hauch von Rosine oder Pflaume.

Verwendung: Helles Fleisch,
Fisch, Meeresfriichte, Spargel,
Brokkoli, Wirsing, Desserts.

Qualitat, Einkauf, Lagerung:

Die Vanillestange sollte von
elastischer, lederartiger Beschaf-
fenheit sein, keinesfalls hart und
vertrocknet.

Quelle: Kompetenzzentrum fir Ernahrung

»» gepflegt werden. Dabei helfen Regalord-

nungssysteme, die das Handling fiir das
Verkaufspersonal erleichtern.

Qualitdt von Gewlirzen. Eines sollte
man beim Verkauf von Gewiirzen stets
bedenken: Sie sind landwirtschaftliche
Erzeugnisse, somit haben Anbau wie
auch Lagerung einen wesentlichen Ein-
fluss auf deren Qualitat. «Auf dem Markt
werden verschiedene Qualitdten angebo-
ten, sodass beispielsweise fiinf Gramm
schwarzer Pfeffer nicht immer vergleich-
bar in Aroma und Scharfe sind. Bei ver-
meintlichen Mischungen ist dies noch
ausgepragter, da gerne Salz oder auch
Zucker als giinstiger Fiillstoff dienen und
die aromatischen Gewiirze und Krauter
nicht unbedingt als Erstes bei der Zuta-
tenliste auftauchen», erklart Gewiirzex-
perte Scheler.

Ungemahlen ist bei Mono-Gewilirzen
zu bevorzugen, da die Aromen gekapselt
sind — man kann sagen, von Natur aus

verpackt sind. Bei gemahlenen Produkten
sind die Aromen und dtherischen Ole sehr
fliichtig. Am besten ist es, Gewlirze kurz
vor Gebrauch zu morsern und auch Wiirz-
mischungen erst vor dem Gebrauch zu er-
stellen. Die Qualitat ldsst sich am Aroma
beziehungsweise am Gehalt des athe-
rischen Ols festmachen. Je hoher der
Anteil, desto intensiver und ergiebiger ist
das Gewdlirz. Zudem lasst die Verpackung
auch Rickschliisse auf die Qualitdt zu:
Sie sollte luftdicht und nach Moglichkeit
auch geschiitzt vor Lichteinfall sein.

In der Regel gilt: Der Preis bestimmt
die Qualitat, und am Ende des Tages ist
oft das teurere Produkt meist das giins-
tigere, da es ergiebiger ist durch die bes-
sere intensivere Qualitdt. «Eine echte
Gewlrzmischung besteht per Definition
des Bundes ausschliesslich aus Gewtirzen
beziehungsweise Krautern, hier haben
Salz, Zucker und Co. nichts verlorenv»,
restimiert Scheler. O
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Européisches Kaninchenfleisch steht fiir:

Das Fleisch bietet dariiber hinaus viele positive Eigenschaften, die perfekt
zu einer ausgewogenen Erndhrung passen. AuRerdem lassen sich ganz
vielfaltige und kreative Gerichte mit den einzelnen Teilstiicken, wie Keule
oder Riicken, auf den Tisch bringen.
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Es gibt unzahlige Moglichkeiten, Kaninchen zu-

™M zubereiten. Einfach, schnell und unkompliziert—
ALS so geht es auch. So setzt Kaninchenfleisch a
vom sowohl an Festtagen als auch in der Alltags- g
" . . . . =
~ kiche kulinarische Akzente und bietet eine 2

tolle Abwechslung in deutschen Kichen.

Der Inhalt dieser Werbekampagne gibt lediglich die Ansichten des Autors wieder und liegt in seiner alleinigen
Die und die fiir 3 L
und L (CHAFEA) keinerlei Verantwortung fir eine etwaige g der darin




In deutschen Haushal-
ten wird gerne und oft
gebacken. 70 Prozent
der Familien tun dies
mit ihren Kindern
regelmassig. Dabei hat
die Corona die Lust
am Backen weiter
verstarkt.

Backsaison

Die neue Lust am Backen

is zu dreimal im Monat greifen die
Deutschen zu Riihrschiissel und
Schneebesen und verwandeln die
heimische Kiiche in eine duftende Back-
stube — so Ergebnisse der Kenwood-Back-
studie von 2019. Anlassbezogenes Backen
wie in der Advents- und Weihnachtszeit
ist besonders beliebt. Das spiegeln auch
aktuelle Marktzahlen wider. Im vergan-
genen Jahr hat sich laut Dr. Oetker der
November zum umsatzstiarksten Monat
fiir Backartikel entwickelt. Im Vergleich
zum Februar verzeichnete er ein Umsatz-
plus von 87 Prozent. Auch im Bereich
Dekor war der November 2019 ebenfalls
der starkste Monat und umsatztechnisch
324 Prozent starker als der schwachste
Monat Juni.
Backtrends: Gerade zu Weihnachten
erfreuen sich Klassiker grosser Beliebt-

heit, sodass Vanillekipferl, Zimtsterne,
Stollen und Co. jedes Jahr aufs Neue
gut ankommen. Dennoch finden auch
«Neuinterpretationen» ihren Weg auf
den Gebackteller. So hat die Moderatorin
Enie van de Meiklokjes, bekannt aus TV-
Sendungen wie «Das grosse Backenv,
folgendes beobachtet: «Da ich schon
im Sommer immer wieder Glitzerstaub
auf Geback und Desserts gesehen habe,
konnte ich mir vorstellen, dass auch das
Weihnachtsgeback bestaubt wird.» In-
des sieht Dr. Oetker in der Variation siiss
und salzig einen Trend: «Aktuell setzt die
Geschmackskombination Salted Caramel
im Backwarenbereich neue Impulse —
dieser Trend ist fiir Weihnachten zum
Beispiel mit Platzchen umsetzbar», so
Deborah Ingerfeld, Senior Manager Shop-
per Activation Ambient bei Dr. Oetker.

Backsaison

Weitere Informa-
tionen zu diesem
Thema finden Sie
online unter

(Webcode: 5995)

www.markant-magazin.com



Backsaison

Mehr Genuss und

mehr Wohlbefinden

51 % der deutschen Konsu-
menten kaufen Produkte aus
der Kategorie slisse Backwaren,
um sich selbst zu verwohnen.
77 % der Deutschen sind sich
darin einig, dass Kuchen gesund
und zugleich auch lecker sein
kann. Produkte mit ausgewahl-
ten funktionellen Zutaten sowie
Zutaten mit Verwohncharakter
greifen dieses Bedtrfnis auf.

Verbraucher wollen zudem weni-
ger susse Rezepturen im Bereich
Kuchen und stisse Backwaren,
daher ist eine Zuckerreduzierung
von entscheidender Bedeutung.
Mit zunehmendem Alter gewinnt
dieser Wunsch an Relevanz.

»

Frische Zutaten: Mehl, Butter, Eier,
Zucker — deutsche Familien legen laut
der Kenwood-Backstudie grossen Wert
darauf, genau zu wissen, welche Zutaten
im Teig landen. Industriell hergestellte
Backmischungen finden sich nur selten
auf der Zutatenliste: Knapp 60 Prozent
aller befragten Familien gaben an, nie
oder nur ganz selten eine Backmischung
zu verwenden. Stattdessen verarbeitet
die Mehrheit in ihren Kreationen frische
(88 %) und saisonale Zutaten (71 %).

Geplant oder ungeplant: «Vor dem
Hintergrund bestimmter Anlasse wie der
Advents- oder Weihnachtszeit und vorab
ausgewahlter Backrezepte ist Backen ein
Plankauf-Thema», so Deborah Ingerfeld.
Dies gelte fiir Backzutaten sowie Dekor-
artikel gleichermassen. Bei einzelnen

Online lesen!

Lesen Sie das MARKANT Magazin bequem und kostenlos online
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MARKANT ©
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Artikeln oder mehreren Alternativen
im Regal seien Impulskdufe jedoch
wahrscheinlich.

Beim Regallayout der Backwelten bie-
tet sich daher eine Platzierung an, die
auf dem Suchverhalten und der Kauf-
entscheidung des Shoppers basiert. Eine
Optimierung der Regalplatzierung er-
moglicht ihm, die gewiinschten Pro-
dukte schnell und einfach zu finden.
Dies steigert wiederum die Zufriedenheit
des Shoppers. Um eine moglichst hohe
Aufmerksamkeit beim Verbraucher zu
erzielen, sollten Backmischungen, Dekor-
artikel sowie Backzutaten innerhalb der
Backwelt zusammen platziert werden.
Dartiber hinaus empfiehlt sich im Regal
die Strukturierung nach Marken, da sich
der Konsument tiberwiegend an Marken
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orientiert und das Regalbild unter Sorten-
blocken leiden wiirde.

Ausblick: «Im ersten Halbjahr 2020
war zu beobachten, dass verstarkt zu
Hause gebacken wurde — eine Entwick-
lung, die auch fiir 2021 zu erwarten ist»,
erklart Ingerfeld. Neben siissen und herz-
haften Gebacken liegt der Fokus auf eta-
blierten sowie neuen Trendthemen wie
Gebacke in Tierform, kleinere Gebacke
und Naked Cakes. Bei letzterem handelt
es sich um mehrstéckige Torten, die be-
reits von aussen ihre einzelnen Schichten
erkennen lassen. Viele Verbraucher haben
durch den Corona-bedingten Lockdown
das Backen wieder fiir sich entdeckt. Das
hat auch Mintel beobachtet. Laut den
Marktforschern hat dies aber zur Folge,
dass die im Handel erhaltlichen Kuchen

mit den selbstgebackenen Produkten der
Verbraucher konkurrieren. Hinzu komme
ein gesteigertes Gesundheitsbewusstsein,
was weitere Auswirkungen auf die Men-
genkdufe am Point of Sale habe. Fakt ist:
In Zeiten der Unsicherheit und Angst
bedingt durch die Covid-19-Pandemie
erfahren Lebensmittel, die convenient
sind und Sicherheit bieten, eine erhohte
Nachfrage. Annika Janicke, Research
Analyst Food & Drink bei Mintel, sieht
trotz allem attraktive Moglichkeiten fiir
den stationdren Handel. Er konne davon
profitieren, dass Verbraucher verstarkt
zu Convenience-Produkten greifen.
Diese sollten allerdings nicht nur einen
«Komfort-Charakter», sondern vor allen
Dingen ein sensorisches Erlebnis bieten
(s. Trend-Kasten). O

Backsaison

Mehr Komfort

Wahrend saisonale Anlésse
saisonale Kuchen erfordern,
kénnen Mini-Versionen zum
Knabbern positioniert werden,
ebenso wie mundgerechte For-
mate oder Einzelverpackungen
fir das Naschen unterwegs.

Mehr Sensorik

Die Verbraucher wollen weni-
ger sisse Rezepturen und sind
offen fir neue Kombinationen
unterschiedlicher Texturen. Ver-
schiedene Schichten, Toppings,
Fillungen, hinzugeflgte Bits
und unterschiedliche Servier-
temperaturen sorgen damit fur
ein neues Mundgeftihl.

Quelle: Mintel, Cakes & Sweet Baked
Goods - Germany, 2020

Dr.Oetker
€

Qualitat ist das beste Rezept.

wWunderbare

Welhnachtsdekorzelt!

B Neu ab dem 15.10.2020!

B Die Dr. Oetker Dekor Kreationen Griiner Mix und
Pastell Mix machen aus jedem Gebéck ein Highlight
— nicht nur zu Weihnachtszeit.

B Der griine Mix eignet sich ideal um kreative Weih-
nachtsgebéacke — wie zum Beispiel Platzchen in Form
eines Weihnachtsbaumes - festlich zu dekorieren.

B Die neuen Dekor Kreationen sind die perfekte
Sortimentserweiterung und Uberzeugen dank neu-
artiger Formen und spielend leichter Anwendung.

B Jetzt von der innovativen Dekor-ldee profitieren und
Zusatzumsatz sichern!



Xxxx

Mopro: Bedientheke

Weitere Informa- Eg-:@_{
tionen zu diesem 3
Thema finden Sie ~ EI#®
online unter

(Webcode: 5996)

www.markant-magazin.com

Kase in der Theke verkauft sich nicht von selbst. Wie

man das Naturprodukt mit der breiten Geschmackspalette
erfolgreich vermarktet, dariiber hat das MARKANT Magazin
mit Expertin Melanie Koithahn gesprochen.

Know-how ist gefrag

dse in deutschen Bedientheken

musste im vergangenen Jahr Fe-

dern lassen. Absatz und Umsatz
schmolzen laut Nielsen um fiinf bezie-
hungsweise drei Prozent dahin (Quelle:
Nielsen; MAT 26/2020 vs. Vorjahreszeit-
raum). Woran liegt das? «Zum einen
gibt es immer weniger Kdsetheken, zum
anderen werden viele — auch internati-
onale — Sorten bereits in der SB-Theke
angeboten», berichtet Melanie Koithahn,
Kise-Sommeliere und Verkaufstrainerin
aus Hattorf am Harz. Wie der Handel die
Nachfrage an der Theke ankurbeln kann,
weiss die Expertin.

Fachpersonal ausbilden: «Fachwis-
sen ist das A & O», sagt Koithahn und er-
lautert: «Der Kunde merkt sofort, ob sich
das Personal hinter der Theke auskennt
oder nicht.» Das Verkaufspersonal muss
die Kdse kennen, beschreiben konnen
und auch einmal probiert haben. «Das
lernen die Mitarbeiter zum Beispiel in ei-
ner Ausbildung zur Qualifizierten Kase-

fachkraft.» Die nachste Stufe ist dann die
Ausbildung zum Kase-Sommelier.
Sortiment gestalten: Die Sortenaus-
wahl hdangt von der Marktgrosse, dem
Standort und seinem sozialen Umfeld
ab. Koithahn: «Schnitt- und Hartkase
machen mehr als 50 Prozent des Sorti-
ments aus, hinzu kommen Weich- und
Frischkase. Hier sollten auch Sorten aus
Schafs-, Ziegen- und Biiffelmilch nicht
fehlen.» Wie viele Sorten man von ande-
ren Milcharten anbietet, hangt von der
Nachfrage ab. Je nach Grosse der Theke
reichen drei Schafskdse und drei bis fiinf
Ziegenkdse aus. Ein weiteres Muss sind
internationale Kédsesorten, vor allem aus
Frankreich, Italien und Spanien. Sie sind
vor allem nach den Hauptreisezeiten ge-
fragt. Zudem sollte der Shopper Kise in
unterschiedlichen Reifegraden vorfinden.
Manchmal ist es besser, weniger Varian-
ten anzubieten und die Kdsesorten zu
wechseln. So sorgt man gleichzeitig fiir
Abwechslung in der Theke.»

»



gewinnen, und zwar eins von 20 Genusspaketen mit jeweils einem
Kilo Appenzeller” Kise.

*Solange Vorrat reicht. S W I T Z E R L A N D

Switzerland Cheese Marketing GmbH, Neue PoststraBe 17,
85598 Baldham, Telefon 08106/89 87-0, Fax 08106/89 87-10.
info@schweizerkaese.de, www.schweizerkaese.de

Kase aus der Schweiz.

Schweiz. Natiirlich. www.schweizerkaese.de




Die Erfolgsgeschichte
geht weiter.

Nach der Einflihrung
der beiden neuen

Old Amsterdam SB Artikel:

Pikant&Cremig
und Jung&Mild

Jetzt auch fur die Kase-
Theke im % Laib erhaltlich.

‘dldﬁleﬁismterdam

*YTD wk 26-2020 SB Artikel ohne Hartdiscount

»

Eigenproduktionen kreie-
ren: Viele Markte machen sich
Gedanken um die Wertschopfung.
Melanie Koithahn: «Sie hdangt da-
von ab, welche Kése ich auswéihle,
wie ich damit umgehe und welche
Schnitttechniken ich anwende.
Fakt ist: Eigenkreationen diirfen
in keiner Theke fehlen. Das kon-
nen Frischkdsekreationen, ge-
fiillte Brie oder selbst affinierte
Kase sein. Sie bieten Handlern
eine andere Preisgestaltung und
Alleinstellungsmerkmale.»

Clever prasentieren: Kise
sollte immer nach Gruppen wie
etwa nach Hart-, Schnitt-, Weich-
kdse prasentiert und innerhalb
der Gruppen nach Typen (mit
weiteren Zutaten, Krautern etc.)
angeordnet werden. Man beginnt
im Kundenlauf mit Schnitt- und
Hartkdse. «Wichtig ist, dass man
die Késetheke nicht standig um-
baut, das verwirrt nur. Besser ist
es, eine feste Grundstruktur und
einen Fokus fiir besondere Sorten
zu bilden. Der Fokus sollte sich
idealerweise vor der Waage, also
etwa in der Mitte der Kasethe-
ke, befinden, da sich der Shopper
hier am langsten aufhalt und so-
mit vor allem die Kdse mit hoher
Wertschopfung im Blick hat. Hier
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wird Neugier geweckt. Durch ein
wechselndes Angebot weiss er
auch, hier gibt es etwas Neues. In
den Fokus gehoren beispielswei-
se hausgemachte Kreationen, die
auch optisch ein Hingucker sind,
sowie Schafs- und Ziegenkase», rat
die Expertin. Es habe sich zudem
bewahrt, Bio-Kdse mit Schafs-
und Ziegenkdse zu prdsentieren,
da sich Kunden oft fiir beides in-
teressieren. Auch Landeraktionen
und saisonale Themen kann man
«im Fokus» prasentieren.
Professionell beraten: Wich-
tig ist, dass man Kase richtig be-
schreiben kann, vor allem den
Geschmack. Daflir muss man die
Sorten auch probiert haben. Hau-
fig werden hierfiir Eigenschaften
wie mild, aromatisch, wiirzig,
pikant und kraftig verwendet.
«Diese Eigenschaften sagen jedoch
wenig aus. Deshalb sollte man die-
se Begriffe immer mit einer ande-
ren Besonderheit kombinieren,
zum Beispiel Der Bergkase ist ein
kraftiger Kdase mit einer nussigen
Note.» Oder: «Wildblumenkase
hat eine blumige, krautrige Note».
Diese eigene Kdasesprache lernt
man nicht von heute auf mor-
gen. Dafiir braucht es Erfahrung»,
weiss die Verkaufstrainerin. O

Diese Kasetypen sind ein Muss in der Bedientheke

Tipps von Melanie Koithahn, Kdse-Sommeéliere und Verkaufstrainerin.

Das Sortiment sollte aus verschiedenen Kasetypen zusammengesetzt werden,
am besten im Verhéltnis 70 % Hart- und Schnittkase sowie 30 % Weich- und
Frischkase. Hierbei konnen folgende Typen berticksichtigt werden:

Frischkase

Schnittkase und veredelte mit Zutaten
Hartkése, auch Bergkase, Hartkése zum
Reiben, Cheddar und alte Goudasorten

e Weichkase mit Aussenschimmel

(mit Weissschimmel)

Kése aus Schafs-, Ziegen- und Buffelmilch

* Kase mit gewaschener Rinde
(Rotschmiere)

e Kase mit Innenschimmel
(Blau- und Edelpilzsorten)

* Gegebenenfalls Pasta filata Kése

* eigene Kreationen wie angemachte
Frisch- und Weichkase

Fotos: stock.adobe.com/Kzenon, MIGUEL GARCIA SAAVED; Privat



L ust am
(Genuss

Rund 5,3 Liter Spirituosen trinkt jeder
Deutsche im Schnitt pro Jahr, der Pro-Kopf-

Verbrauch ist seit mehr als zehn Jahren nahezu
konstant. Trotzdem bietet das Segment
Wachstumschancen — dank Premiumisierung

und Geschmacksinnovationen.

reiber der Kategorie sind vor allem

Premixes (laut Nielsen +16,6 % Um-

satz im Zeitraum Mai 2019 bis April
2020 in LEH, DM, C&C und TS) und Gin
(+13,5 % in LEH und DM, gleicher Zeit-
raum). «Der Outdoor-Anlass spielte die-
sen Sommer durch die Corona-Pandemie
eine grossere Rolle als in den Vorjahren
und begiinstigt die positive Entwick-
lung des Ready-to-Drink-Marktes», so
Albrecht Schneider, Marketing Direc-
tor Beam Suntory Deutschland. Fir ein
Mengenplus sorgen auch Pfefferminzli-
kor (Absatz +15,5 % vs. VJ) und «rest-
liche Likore» (+6,2 % vs. VJ), wie Zahlen
von IRI fiir 2019 zeigen. Immer beliebter
werden auch Premium-Produkte. Laut
Nielsen erzielten Premium-Spirituosen
2019 ein Umsatzplus von 7,3 Prozent. Das
Londoner Marktforschungsinstitut IWSR
bestatigt dies in seinem aktuellen «Glo-
bal Trends Report 2020»: Premium- und
noch hoherwertige Spirituosen sind wei-
ter gefragt und werden ihren weltweiten

Marktanteil bis 2024 auf 13 Prozent stei-
gern. «Innerhalb dieses Segments liegt
wiederum Gin erneut vorne», erklart
Karin Dietrich, Corporate Relations Di-
rector Diageo Central Europe. Die Trend-
Spirituose erzielte im Premiumbereich
laut Nielsen 2019 ein Umsatzplus von 7,9
Prozent. «Zudem zeichnet sich der Trend
ab, besondere Gins etwa mit einer ausser-
gewohnlichen Destillatbasis zu kaufen.
Auch der «Crafted>-Gedanke und ein lo-
kaler Bezug der Produkte spielen weiter-
hin eine Rolle», erklart Torsten Helbig,
CEO der Eggers & Franke Gruppe. Diese
drei Entwicklungen kénne Osborne mit
dem Nordés Gin aus Galizien bedienen.
Auch Premium-Whisky wachst wei-
ter (+5,3 % vs. VJ). Laut Beam Suntory
wachsen vor allem Erzeugnisse aus Ja-
pan stark, jedoch auf kleiner Basis. Fer-
ner boten schottische Malt Whiskys eine
grosse Bandbreite an unterschiedlichen
Geschmacksprofilen. Zudem seien auch

irische Whiskeys seit einiger Zeit «wieder ))

Spirituosen

Weitere Informa-
tionen zu diesem
Thema finden Sie
online unter

(Webcode: 5993)

www.markant-magazin.com



Spirituosen

Trend-Spirituosen

Im Jahr 2019 gehérten zu den
gréssten Marktsegmenten in
Deutschland «Klare Spirituosen»,
«Likére» sowie «Weinbrande/
Cognac», so Angaben des
Bundesverbandes der Deut-
schen Spirituosen-Industrie und
-Importeure e. V. (BSI). Zu den
Segmenten mit dem grossten
Wachstum zéhlten 2019 laut IRI
unter anderem Gin/Genever,
Likore, Whisk(e)ys, Raki, Rum,
Jagertee, Likorwein sowie Kiim-
mel. Laut BSI werden kunftig
auch bei Spirituosen folgende
Themen eine besondere Rolle
spielen: Nachhaltigkeit, Regio-
nalitat und Herkunft, aber auch
Klarheit der Produktzusammen-
setzung sowie Premiumisierung.

»» auf dem Vormarsch». Es gebe einen Trend

zum genussvollen, massvollen Konsum
hochwertiger Spirituosen, sagt Nicole
Lichius von Pernod Ricard Deutschland.
Verbraucher hadtten zudem hohere An-
spriiche an eine Marke. Sie informierten
sich und seien bereit, hohere Qualitdten
auszuprobieren. «Spirituosen sind heu-
te Ausdruck von Lifestyle», sagt Lichi-
us. Beim Geschmack gehe der Trend zu
leichteren, fruchtig frischen Getranken.
«Aperitifs sind besonders beliebt», sagt
Lichius. Die Shopper schdtzten vor allem
Vielfalt und natiirliche, frische Ge-
schmacksnoten, heisst es bei Pernot Ri-
card weiter. Die Innovationen greifen dies
auf: So vereint etwa Havana Club Verde
weissen Rum mit Botanicals, wahrend
Jim Beam Ice Tea Konsumenten anspre-
chen soll, die «weniger siisse, leicht herbe

American heritage - Liberalitas Bavarica:

Penninger Whiskey Bavarian Finish

Im 18. Jahrhundert fanden Auswanderer
aus dem Bayerischen Wald im ameri-
kanischen Mittleren Westen eine neue
Heimat. Von dort stammt auch das erst-
klassige Destillat aus Mais, Roggen und
Gerstenmalz, welches die Basis flir den
ersten Penninger Whiskey bildet.

Bavarian Finish lagert zwei Jahre in den
frischen Originalfassern aus Amerika-
nischer WeiBeiche, tiberquert danach im
Fass den Atlantik, um bei Penninger sei-
ne zwei Jahre Endreifung zu erfahren.
Der amerikanische Whiskey sorgt fir

Alkoholgehalt: 40 % vol.
Verpackungseinheit:
Karton mit 6 Flaschen 4 0,7 |
Empfohlener VK: 39,90 €

Internet: www.penninger.de

den typischen Geschmack von Vanille
und Karamell. Durch die Fasslagerung
in Bayern kommen die fruchtig-herben
Noten von Limetten und griinem Ap-
fel hinzu. Ein klassischer Whiskey
nach Bourbon-Rezeptur bayerisch
interpretiert.

Bavarian Finish ist der erste Whiskey
von Penninger, der auch im Einzelhandel
erhaltlich sein wird. Das Familienun-
ternehmen bezog 2020 seinen neuen
Standort mit moderner Whiskeybrenne-
rei in Waldkirchen.
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und erfrischende Produkte bevorzugen».
Zusatzliche Impulse verspricht auch die
bevorstehende Weihnachtszeit. Mit Son-
dereditionen, On-Packs oder hochwer-
tigen Geschenkverpackungen wollen die
Hersteller das Geschaft ankurbeln. Bei
Pernod Ricard gehoren etwa Topmarken
aus dem Whisk(e)y-Segment wie Chivas
Regal zu den beliebtesten Spirituosen in
der Festtagszeit. Diageo setzt auf Gratis-
zugaben und Zweitplatzierungen, die zu
Verbundkadufen animieren sollen. So gibt
es etwa einen Gratis-Tumbler beim Kauf
von The Singleton Aged 12 Years. Beam
Suntory prasentiert Jim Beam White zu
Weihnachten mit einem Longdrinkglas.
«Die Vielfalt an Geschenksets bedient die
Bediirfnisse von Geniessern mit verschie-
denen Geschmackern und Erfahrungs-
stufen», erklart Albrecht Schneider. O

Fotos: stock.adobe.com/5ph



Wein

Im gehobenen LEH
verstarkt sich der
Trend zu Weinabtei-
lungen, die den Ver-
gleich mit dem
Fachhandel nicht
scheuen missen.
Doch wer Wein erfolg-
reich verkaufen will,
muss auch thematisch
versiert sein.

Mit Wissen und Passion

ass im Wein fiir den LEH noch ei-

niges an Potenzial steckt, dessen ist

sich Tom Engelhardt sicher: «Kon-
sum und Preis sind im Trend der letzten
Jahre gestiegen. Fiir den Handel ist Wein
wirklich ein Thema, bei dem sich die Um-
sdtze noch deutlich erhdhen lassen», sagt
der Weinakademiker und Diplom-Som-
melier, der auch Weinseminare fiir Fach-
und Fihrungskrafte im LEH anbietet.
Das beste Verkaufsargument sei vor allem
«die Freude am Wein», so Engelhardt.
«Im ersten Schritt sollten Verkadufer ver-
stehen, dass Wein ein interessantes, aber
keineswegs kompliziertes Thema ist, und
Freude daran entwickeln.» Grundlage
der Beratung sollte zudem ein Basiswis-
sen sein, zum Beispiel: Welche Weinstile
gibt es? Welche sind die wichtigsten Reb-
sorten, woher kommen sie und wie un-

terscheiden sie sich? Wie entstehen die
verschiedenen Alkoholgehalte und die
Restsiisse im Wein?

Dazu kommt das Gespiir fiir die Wiin-
sche des Shoppers: «Das Weininteresse
der Verbraucher ist oft gross, aber es be-
steht eine gewisse Hemmschwelle, den
Verkdufer so zu fragen, dass man am
Ende zu dem Wein kommt, den man ger-
ne hatte», erklart Engelhardt. Die rich-
tigen Fragen muss also in der Regel das
Personal stellen, wie etwa, welcher Wein-
stil (leichter Wein, Wein mit mittlerem
Korper oder kraftiger Wein) gewtinscht
wird. Oder: Welcher Alkoholgehalt? Zu
welchem Anlass, welcher Speise?

«Wer Wein erfolgreich verkaufen will,
verkauft am besten Erlebnisse», so die Er-
fahrung des Sommeliers. «Zu Spaghetti

sollte man einen italienischen Wein, ))

Wein

Weitere Informa-
tionen zu diesem
Thema finden Sie

online unter
(Webcode: 5997)

www.markant-magazin.com

Die Produkt-
empfehlungen
der Redaktion
finden Sie ab
Seite 40.



Wein

Entwicklung des Weinmarkts
in Deutschland

Der Absatz in Deutschland war
2019 um 0,9 % rticklaufig. Der
Umsatz ging ebenfalls leicht um
0,6 % zurlick, wie die GfK-Wein-
marktanalyse im Auftrag des
Deutschen Weininstituts zeigt.
Gefragt sind in Deutschland

vor allem leichtere Weine. Im
vergangenen Jahr waren 46 %
der in Deutschland verkauften
Weine weiss, 44 % rot und 10 %
roséfarben. Heimische Weine
sind laut Deutschem Weininstitut
mit einem Marktanteil von 45 %
am gesamten Weineinkauf mit
Abstand Marktfiihrer. Danach
folgen Weine aus ltalien mit
einem Marktanteil von 16 %,
gefolgt von franzésischen (12 %)
und spanischen (9 %).

Entwicklung des Weinmarkts
in Osterreich und Schweiz

Fir Osterreich wird 2020 laut
einer Prognose von Statista
einen Umsatz von fast 3 Mrd.
Euro erwartet. Damit werden
umgerechnet auf die Bevélke-
rungszahl etwa 332,48 Euro pro
Kopf umgesetzt. Der Pro-Kopf-
Konsum liegt bei 29,9 | Wein
im Jahr. Laut Osterreich Wein
Marketing kaufen Osterreicher
im LEH bevorzugt inlandische
Weine. 2019 lag deren Markt-
anteil beim Absatz bei 62,6 %
(+8,6 % im Vergleich zum Vor-
jahr) und 73,1 % (+3 %) beim
Umsatz.

Fur die Schweiz prognostiziert
Statista 2020 einen Umsatz in
Hohe von 4,2 Mrd. Euro. Damit
werden pro Kopf etwa 480
Euro umgesetzt. Aktuell trinkt
jeder Schweizer im Schnitt pro
Jahr etwa 28,8 | Wein. Laut
Swiss Wine stammen 35 % der
im Land konsumierten Weine
aus der Schweiz, gefolgt von
italienischen (24 %) und franzo-
sischen (15 %).

»)» zum Wiener Schnitzel deutschen Ries-

ling oder Osterreichischen Griiner Velt-
liner empfehlen», sagt Engelhardt. «Das
weckt beim Kunden ein Urlaubsfeeling.»
Ergdnzend gibt es Faustregeln wie «Kraf-
tiger Wein zu kraftiger Speise», «Kein
saurebetonter Wein zu saurer Speise»
oder «Heller Wein zu heller Sosse», «Rot-
wein bei dunklen Bratensaucen» oder «Je
schéarfer das Essen, desto mehr Reststisse
darf der Wein haben».

Flir Konsumenten ist aber auch der
Preis wichtig. «Warum kostet ein Wein
mehr als der andere?», sei eine haufige
Frage, sagt Engelhardt. Uber den Ge-
schmack zu argumentieren, bringe hier
wenig, erklart der Weinexperte. «Jedem
mundet etwas anderes. Was die Weine
jedoch unterscheidet, ist ihr Ursprung.»
So miisse etwa ein auf kargen Boden in
der Hiigellandschaft eines bestimmten
Anbaugebiets mit viel Handarbeit gewon-
nener Soave classico prinzipiell teurer
sein als ein Soave DOC aus Flachlagen.
«Eingeschrankte Anbaugebiete oder Re-
gelungen zur Menge der Lese oder An-
baubedingungen geben dem Wein seine
Identitat. Je ausgepragter diese ist, desto

mehr kann man fiir einen Wein preislich
auch verlangen.»

Dariiber hinaus gibt es aber immer
wieder auch aktuelle Trends. So sind in
Deutschland seit Jahren vor allem leich-
tere Weine beliebt. Oder aber die Tendenz
zu bestimmten Rebsorten. Im giinstigeren
Segment sei etwa die Rebsorte Primitivo
sehr gefragt. Aber auch Rotweine mit
etwas Restsiisse wie der Ripasso della
Valpolicella entwickelten sich erfolgreich,
sagt Engelhardt. «Primitivo und Ripasso
sind momentan richtige Renner.»

Mit einem durchschnittlichen Liter-
preis von 3,12 Euro im LEH - laut Deut-
schem Weininstitut — besteht bei der
Zahlungsbereitschaft der Verbraucher
noch Luft nach oben. Immerhin ware
mehr als die Halfte der Weintrinker be-
reit, mehr als sechs Euro pro Flasche aus-
zugeben, wie POSpulse herausgefunden
hat. Mit geschultem und motiviertem
Personal ladsst sich dieses Potenzial he-
ben. Daher lautet Tom Engelhardts Fazit:
«Durch kompetente Beratung ist der
Kunde definitiv bereit, mehr Geld zu be-
zahlen, und der Handler hebt sich vom
Wettbewerb ab.» O

Geschmacksrichtungen bei Wein

Trocken ist nicht gleich trocken. Fir Wein und Sekt
gelten unterschiedliche Geschmacksangaben. Dabei
steht der gleiche Begriff bei Wein und Sekt fir einen
unterschiedlichen Gehalt an Restzucker. Man unter-
scheidet beim Wein vier Geschmacksrichtungen:

Trocken ist die Bezeichnung fur Weine, die fast
oder ganz durchgegoren sind; das heisst fir Weine
mit einem Restzuckergehalt bis hochstens 4 g/I.
Der Gesetzgeber erlaubt die Bezeichnung «trocken»
darlber hinaus bis zu einem Restzuckergehalt

von 9 g, wenn der in g/I Weinsaure ausgedriickte
Gesamtsauregehalt héchstens 2 g/l niedriger ist
als der Restzuckergehalt (Formel: Saure + 2 bis
zur Hochstgrenze 9). Ein trockener Wein ist nicht
gleichbedeutend mit sauer. Er enthélt eben nur we-
nig unvergorenen Zucker. Allerdings schmeckt man
bei trockenen Weinen eine hohere Séure eher.

Halbtrockene Weine dirfen bis zu 12 g Restzucker
je Liter aufweisen, bzw. bis 18 g/I, wenn dabei der
Restzuckergehalt den Sauregehalt nicht mehr als

10 g tbersteigt. (Formel: Saure + 10 bis zur Hochst-
grenze 18).

Haufig findet man auf Etiketten auch die Be-
zeichnung feinherb. Diese (inoffizielle fuinfte)
Geschmacksrichtung ist nicht eindeutig definiert,
wird geschmacklich aber zumeist zwischen halb-
trocken und lieblich eingeordnet. Sie ist nicht offi-
ziell weinrechtlich reglementiert, erfreut sich aber
zunehmender Beliebtheit.

Liebliche Weine weisen einen Restzuckergehalt
auf, der die fur halbtrocken festgelegten Werte tber-
steigt, aber hochstens 45 g/I erreicht. Die Angabe
slss ist ab 45 g/l zuléssig.

Quelle: Deutsches Weininstitut GmbH

Fotos: stock.adobe.com/alefat
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DR. OETKER Zum
Oktober bringt Dr.
Oetker Loffelglick
eine neue, fruchtig-
winterliche Saison-
grutze «Pflaume
Orange-Apfel» ins
Kihlregal. Sie ist bis
Ende Februar 2021
erhaltlich.

Auf dieser Doppelseite finden Sie die Produktempfehlungen zu
den Sortimentsthemen «Gewlrze» (S. 25), «Backsaison» (S.29),
«Kasetheke» (S.32), «Spirituosen» (S.35) und «Wein» (S. 37).
Mehr unter: www.markant-magazin.com/produkte

HOMANN Zur Fest-
tagssaison erweitert der
Feinkosthersteller sein
Premium-Sortiment in der
Kategorie Auf-Brot-Salate
um den neuen «Héhnchen-
brustsalat mit Birne und
Sherry» (135 g).

POPP FEINKOST Der Hersteller bietet
fur die kommenden Festtage unter dem
Namen des Firmengriinders Walter Popp,
eine besondere Vielfalt an Kartoffelsa-
laten, die zu 100 Prozent klimaneutral
hergestellt werden.

LACTALIS «Galbani Bel
Paese» ist ein halbfester
Schnittkdse. Seine weiche

CAMPOFRIO Der Hersteller hat sein Konsistenz und sein exira

Portfolio erweitert und bringt vier

spanische Késesorten in den Handel:
«lbéricon, «Hispanico», «Mesto» und
«Vaca» zeichnen sich durch verschie-

milder, leicht buttriger Ge-
schmack machen ihn zu
einem besonderen Genuss
fur die ganze Familie.

dene Milchmischungen aus. Die Sorte
«Ibérico» wird aus Rohmilch hergestellt
und reift mindestens 15 Wochen.

BERGADER Bergader «Almzeit

Alpenkase mediterrane Krauter» ist

ein wirzig-feiner halbfester Schnitt-

kase. Die Kombination aus italienischen Beachten Sie auch
Kréutern schmeckt aromatisch, wiirzig die neuen Produkte
und vollmundig. ab der Seite 42.

Foto: stock.adobe.com/levgenii Meyer



BIO-ZENTRALE Der
Hersteller bietet seine
veganen Backzutaten
«Sahnesteif», «Ei-
Ersatz», «Tortenguss
klar», «Zitronen-
schale» und «Vanille-
zucker» nun auch in
Bio-Qualitat an.

Empfehlungen der Redaktion

WYKE FARMS. WYKE
Cheddar, der in Holzkisten
reift, gibt es in drei Reife-
stufen: Mature (6 Monate),
Extra Mature (12 Monate)
und Ivy's Vintage (15— 18
Monate). Erhaltlich als SB-
Stlick und Theken-Block.
Vertrieb in Deutschland:
Westland.

SAVENCIA «Au Bouchon» hat einen voll-
mundigen und mild-wirzigen Geschmack,
seine cremige Textur wird mit der Reifung
zart-schmelzend. Die Weichkasespezialitét
ist aus pasteurisierter Kuhmilch hergestellt.

SCHWARZE & SCHLICHTE
Barceld Imperial wird mit echtem
Zuckerrohrsaft anstelle von Me-
lasse produziert. Zum Start der
Herbst- und Wintersaison pra-
sentiert er sich in einer hochwer-

COFRESCO Toppits rutschfestes Backpa- tigen Geschenkverpackung.

pier verhindert Verrutschen und Aufrollen des
Backpapiers. Dank Anti-Haftstruktur wird das
Anbackrisiko verringert und es gibt kein Durch-
fetten, sodass das Blech sauber bleibt.

ZHG. Das Sortiment von Jeden
Tag umfasst auch Backzutaten
wie «Mandeln gerieben», «Kokos-
raspeln», «Walnusskerne» und
«Haselnusskerne gerieben», die in
der Vorweihnachtszeit gefragt sind.

WEINGUT SEITZ

SCHLUMBERGER
Der Louis Roederer
Brut Premier Deluxe
zeichnet sich durch
seine Fruchtfille aus
und besticht durch
einen zartw(rzigen
Duft von Pfirsichen,
Apfeln, Grapefruit

und frischem Brioche.

Der neue Lagenwein
Sonnenberg Char-
donnay vom rheinhes-
sischen Weingut Steitz
glanzt mit subtiler Aro-
matik von Zitrus sowie
hellen Bliten und hat
eine dezent-rauchige
Kopfnote.

EGGERS & FRANKE
Der Nordés Gin basiert
auf der spanischen Reb-
sorte Albarino, (deutsch:
kleiner Riesling), dessen
Destillat durch Mazeration
von elf Botanicals ver-
feinert wird.
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Neue Ertragsbringer
far Inr Sortiment

Innovationen wecken die Aufmerksamkeit der Verbraucher und
erhohen die Impulskaufrate. Im MARKANT Magazin stellen
wir [hnen deshalb regelméssig eine Auswahl der wichtigsten
Innovationen vor — damit Sie Ihr Sortiment immer aktuell halten
konnen. Mehr unter: www.markant-magazin.com/produkte

Skyr-Kése

Das Besondere: Mit dem neuen Quése
mit Skyr-Kulturen adaptiert die Késerei
Loose den Skyr-Trend auch fir den Be-
reich Sauermilchkase. Die Kombination
aus Sauermilchkase und Skyr ist mit 36
Gramm Eiweiss pro Packung ein idealer
Proteinlieferant und Fitness-Food. Damit
will der Hersteller vorzugsweise eine jun-

ge, sportbegeisterte Zielgruppe erreichen.

Werbung: TV, Promotions, PR
Verpackungseinheit: ber-Tray
Im Handel ab: sofort

www.quase.de

Kase-Sandwich

Das Besondere: Die zwei kihlfrischen
Snacks Sandwich «Leerdammer Original
& Schinken» und das vegetarische Sand-
wich «Leerdammer Original & Rucola-
Creme» mit neuem Produktdesign und
verbesserter Rezeptur versprechen Wert-
schépfung im Convenience-Sortiment.
Werbung: Anzeigen, PR, Internet
Verpackungseinheit: Karton mit

4 oder 8 Packungen

Im Handel ab: sofort

www.fabrys.de
www.bel-foodservice.de

Papier-Verpackung

Das Besondere: Nachdem 2018 die
ersten kurzen Nudeln in Papier verpackt
wurden, sind knapp zwei Jahre spater von
Alb Gold auch Spaghetti und Linguine in
einer Hille aus Papier erhaltlich. Das Un-
ternehmen ist damit der erste Hersteller,
der die langen Klassiker in der plastik-
freien Packung anbieten kann.
Werbung: Online, TV, Social Media
Verpackungseinheit: Karton mit

12 Packungen a 500 g

Im Handel ab: sofort

www.alb-gold.de/papier



Verpackungs-Design

Das Besondere: Das Verpackungsdesign
des Risotto «Selezione Speciale» aus 100
Prozent italienischem Reis von regionalen
Bauernhéfen erhielt einen Relaunch.
Dieser umfasst die Integration des neuen
Logos, die einheitliche Schriftanordnung
und naturliche Farbgestaltung sowie FSC-
zertifizierte und recycelbare Kartonage.
Werbung: keine Angabe
Verpackungseinheit: Karton mit

12 Packungen a 500 g

Im Handel ab: sofort

www.risogallo.de

Amerika-Pizza

Das Besondere: Die «Dr. Oetker All
American Pizza» zeichnet sich durch ei-
nen herzhaft-dicken Pizzaboden aus, der
innen weich ausgebacken, aussen knusp-
rig und Uppig belegt ist. Die Pizza-Neuheit
ist in den vier Geschmacksrichtungen
«Double Salami», «Speciale», «Hawaii»
und «Cheesy Spinach» erhaltlich.
Werbung: TV, PR, Social Media
Verpackungseinheit: Karton mit

5 Packungen a 465 g bis 500 g

Im Handel ab: sofort

www.oetker.de

Fisch-Spezialitat

Das Besondere: Sardinen sind reich an
Vitamin A, E und B sowie Mineralien und
mehrfach ungesattigten Fettsauren. Die
kleinfischigen Sardinenspezialitaten aus
dem Hause Portomar in Spanien werden
zu 100 Prozent aus natirlichen Zutaten,
ohne Zusatzstoffe, ohne Farbstoffe und
ohne Konservierungsstoffe zubereitet.
Werbung: keine Angabe
Verpackungseinheit: Karton mit

16 Faltschachteln mit je 3 Dosen a 50 ml
Im Handel ab: sofort

www.dunekacke.de

Gemuise-Snacks

Das Besondere: Der Hersteller hat

die Free-from-Range «Green Date» ge-
launcht. Sie soll Verbraucher ansprechen,
die auf Fleisch verzichten wollen. Zum
Sortiment gehort u. a. «Kale Crush», eine
Kombination aus Griinkohl, Stsskartoffeln
und einer Erdmandel-Zubereitung. Als
Mini Cakes und Burger erhéltlich.
Werbung: Print, PR, Social Media
Verpackungseinheit: Karton mit

16 Packungen a2 400 g

Im Handel ab: sofort

www.mygreendate.de

[m] e [m]
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Chicken-Nuggets

Das Besondere: Die «Green Cuisine»-
Range wurde aktuell um vegane Chicken-
Nuggets erweitert. Damit adressiert die
Marke Flexitarier und Neuverwender, die
bisher Berlihrungsangste mit veganen Al-
ternativen haben. Die Nuggets werden auf
Erbsenproteinbasis hergestellt und enthal-
ten kein Soja, Palmél und Hefeextrakt.
Werbung: Online, PR, TV
Verpackungseinheit: Karton mit

6 Packungen a 250 g

Im Handel ab: sofort

www.iglo.de

Bella-Italia

Das Besondere: Verbraucher grossfor-
matiger Pizzen suchen das echte italie-
nische Erlebnis. Das bietet der Hersteller
mit seiner neuen «Ernst Wagners Bella
Napoli». Sie schmeckt wie in einer itali-
enischen Pizzeria: italienischer Pizzateig,
extra heiss auf Stein gebacken, ein fluffig-
krosser Rand sowie ein diinner Boden.
Werbung: TV, Print, POS, Couponing
Verpackungseinheit: Karton mit

8 Stlick a 425 g bzw. 450 g

Im Handel ab: sofort

www.original-wagner.de
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Keks-Teig

Das Besondere: Spooning bringt seine
frischen Keksteig-Kreationen zum Loffeln
jetzt im 1456-g-Frischebecher in die Kihl-
regale des Handels. Zur Auswahl stehen
die drei Geschmacksrichtungen «Naked
Cookie Dough», «Juice Lemon Cake»
und «Triple Chocolate Chips» mit jeweils
abgestimmten Toppings.

Werbung: PR, Social-Media-Aktionen
mit Influencern, POS-Werbemittel
Verpackungseinheit: 6 Trays a 12 Becher
Im Handel ab: sofort

www.spooning-cookie-dough.com

Gletscher-Eis

Das Besondere: Ab sofort gibt es die
neue und limitierte Red Bull Winter-Edition
in der Geschmacksrichtung «Gletscher-
eis» in den Regalen des Handels. Der
Neuzugang in der Energy-Drink-Range
kombiniert den Red-Bull-Geschmack mit
dem des allseits bekannten Gletschereis
und einer Note Himbeere.

Werbung: Displays, Social Media
Verpackungseinheit: Karton mit

12 Dosen a 250 ml

Im Handel ab: sofort

www.redbull.com

Ingwer-Drops

Das Besondere: Die Em-eukal Gummi-
drops Ingwer Kurkuma bieten scharfen
Genuss: Durch eine Kandierung mit Ing-
werextrakt ist die Schéarfe sofort spirbar.
Im Inneren Uberzeugt eine Mischung aus
Zitrone, Kurkuma und Ingwer. Abgerundet
mit Vitamin C und Zink sorgen die Gum-
midrops fur Geschmack und Wirkung.
Werbung: klassische Pressearbeit
Verpackungseinheit: Tray mit

20 Beutelna90 g

Im Handel ab: sofort

www.gummidrops.com

Kaffee-Reiniger

Das Besondere: Mit den «durgol
Reinigungs-Tabletten» fir Kaffeema-
schinen lassen sich Kaffeefette-, -¢le
und Pulverriickstande 16sen. Dadurch
l&sst sich die Ansammlung schadlicher
Mikroorganismen verhindern. Sie sind op-
timal fur alle Arten von Kaffeemaschinen
sowie Thermos- und Kaffeekannen.
Werbung: Online, Print, Social Media
Verpackungseinheit: Karton mit

10 Packungen a 10 Reinigungstabletten
Im Handel ab: sofort

www.durgol.de

Premium-Kakao

Das Besondere: Die zwei neuen
Instant-Trinkschokoladensorten «Weisse
Schokolade» mit echten Vanillesamen
und «Feine Schokolade» fir Liebhaber
cremiger Milchschokolade erganzen ab
sofort die Variante «Dunkle Schokolade»
der Premium-Trinkschokolade «KRUGER
Finest SELECTION».

Werbung: PR, Social Media
Verpackungseinheit: 3-fach sortiertes
72er-Display sowie als Mono-Tray

Im Handel ab: sofort

www.krueger.de

Seiden-Strimpfe

Das Besondere: Die «Warm & Beautiful
20 den» von Elbeo ist eine Neuheit im
Herbst/Winter 2020. Sie ist die erste
transparente, aber gleichzeitig warmende
Strumptfhose auf dem Markt. Das speziell
verwendete StretchEnergy-Garn erzeugt
bei Bewegung Wérme, die durch Reibung
der Fasern entsteht. Sie ist eine Ergén-
zung zur «Warm & Beautiful 40 deny.
Werbung: keine Angabe
Verpackungseinheit: 3 Stlick

Im Handel ab: sofort

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

Ob Gewinnspiel, Gratis-Testen-Aktion oder Couponing-Promotion:
Die Markenartikelindustrie hat wieder jede Menge verkaufsfordernde Ideen
entwickelt. Mehr dazu unter: www.markant-magazin.com /aktionen

Kase-Originale

Unter dem Motto «Bestes aus

der Schweizer Dorfkaserei» bie-

tet SCM ein Aktionsdisplay fiir

die Kasetheke mit Gewinn-

Rezeptkarten sowie 30 Aktions-

stickern, die auf das Gewinnspiel aufmerksam machen.
Verbraucher kénnen elf Schweizer Kase Jahres-Abos
gewinnen, das Verkaufspersonal einen Reisegutschein
fur ein Wochenende zu zweit in der Schweiz — inklusive
Schaukasereibesuch. E3AE
» Zeitraum: bis Dezember

www.schweizerkaese.de [=;

Warme-Gluck

Die Herbstaktion von Teekanne

«Wérme macht gliicklich» wird von

einem Gewinnspiel begleitet. Um

es sich zuhause gemutlich machen

zu konnen, verlost Teekanne zehn

«Home & Living Gutscheine» von

Westwing im Wert von je 1000 Euro. Das bundesweite
Gewinnspiel wird im Handel aufmerksamkeitsstark
inszeniert. Eine Teilnahme an der Verlosung ist bis zum
31. Dezember 2020 im Internet moglich. oRAD

» Zeitraum: bis Ende Dezember v

www.teekanne.de [=

Nikolaus-Socke

Im Rahmen einer Multibuy-Aktion

kann der Shopper eine Nikolausso-

cke mit einem Text personalisieren,

ein Seeberger Produkt als Inhalt

auswahlen und dieses individuelle

Geschenk an eine Adresse seiner

Wahl verschicken lassen. Dafur

muss der Bon mit drei gekauften Produkten auf der
Aktions-Website hochgeladen werden. Die Aktion wird
tber Zweitplatzierungen am POS beworben. g sem
» Zeitraum: bis Dezember g

www.weihnachtenmitseeberger.de

Hippie-Look

Die Marke Zewa feiert 60
Jahre und begleitet diesen
Anlass mit aufmerksamkeits-
starken POS-Aktionen und
einem On-Pack-Gewinnspiel.
Dieses fordert Kaufimpulse,
denn jede Limited-Edition-Packung im 60er-Jahre-
Hippie-Look enthalt einen Gewinncode, der mit etwas
Gliick zu einem der coolen Retro-Preise im Gesamt-
wert von 60 000 Euro fihren kann.
» Zeitraum: bis Dezember

www.essity.de
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Vorschau November

65. Jahrgang

Erscheint einmal im Monat fir
Partner der MARKANT

uigﬁzigigFgféff\kon (CH) WaS M a rke n | ] Z u ku n-H:

Internet: www.markant.com

KONZEPTION UND INHALT Stark maCht

Bernhard Delakowitz,
Tel. +41 58 4602-506

Sebastian Wagner, . . . . .
Tel. +49 781 616-186 Wir leben in einer Zeit des «Brand-Overflow», in der
REDAKTION eine Flut an Markenerfahrungen die Lebensdauer

Steffi Simone Miiller (Chefredaktion)

T 20 7955 016.053 von Brands verkiirzt. Je mehr ihre Bedeutung in

der Kaufentscheidung sinkt, umso harter wird der

GRAFIK

René Soliner (Art Director), Kampf um die Aufmerksamkeit der Shopper aus-

Claudia Masino, Aaron Jordan . .. .. .
gefochten, auf immer mehr digitalen Kanalen. Die

MITARBEITER DIESER AUSGABE

Franziska Brandsch. Bernhard Delakowitz, Herausforderungen, vor denen Marken heute stehen,

Bernd Liening, Brigitte Oltmanns,

Sandra Rauch. Hedda Thielking sind grosser denn je, aber ebenso die Chancen.

VERLAGSLEITUNG
Maria Akhavan

ANZEIGEN
medialog GmbH & Co. KG

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

ANZEIGENVERKAUF
Bjorn Kleffner, Tel. +49 7225 916-272
Tamara Siekmann, Tel. +49 7225 916-269

ANZEIGENDISPOSITION
Tel. +49 7225 916-130

ANZEIGENPREISLISTE
Nr. 20, giltig ab 1.1.2020

EINZELVERKAUFSPREIS
€5,40

DRUCK

PDVrika und Medien-Dienstleistungen GmbH Fru hstu Cks_ Pl US

76829 Landau/Pfalz

VERLAG Im Alltag bleibt Verbrauchern kaum Zeit

medialog GmbH & Co. KG . . . . .

Medionlaty 1 fiir ein Frihstilick. Verzehrfertige Produkte

T g o0 wie Porridge bieten eine conveniente Alter-

Fax +49 7235 916-290 native und greifen dariiber hinaus den ak-

Internet: www.medialog.de

E-Mail: medialog@medialog.de in- .

EMail: medialog tuellen Protein-Trend auf. Der Markt und Paymen-t_Tren d S

seine Potenziale im Uberblick.
Fir unverlangt eingesandte Manuskripte
wird keine Haftung tibernommen. Die Zeit-

Kunden greifen an der

schrift wird zum Monatsanfang ausgeliefert. 5 =

Reklamationen tber nicht erhaltene Hefte Kasse immer hauﬁger
konnen beim Verlag nur mrle.rhalb von drei zu Karten statt Bargeld.
Monaten nach der zuletzt falligen Zustellung M k't . b bl a k H b st d .
gestellt werden. Bei Nichtbelieferung ohne aupttreliber 1st das giro-
Verschulden des Verlages oder im Falle ar u e r |C P &

hoherer Gewalt (z.B. Streik etc.) besteht Card-System der Deutschen
kein Entschadi h. - o 0 . . .
Godrackt auf chlorfiel gableichiem Papier. Das MARKANT Magazin gibt einen Kreditwirtschaft. Eine
g;”gg‘ijfug gre”rbm'*afyc"' KG, Marktiiberblick iiber die Kategorie EHI-Studie zeigt, welche
TITELBILD: Fleisch & Wurst und zeigt dabei auch Paymentsysteme der stati-
stock.adobe.com/alicja neumiler auf, wie aktuelle Entwicklungen die ondre Handel im Interesse
PRODUKTFOTOS: Hersteller Branche beeinflussen. eines optimalen Kunden-

service anbieten sollte.

Fotos: stock.adobe.com/alefat, poylock19, Sea Wave



WWWATTETKINCIEgaZIMCoTT

Jetzt buchen!

THEMEN
VORSCHAU

MARKANT Magazin im Dezember

¢ Special: Frihjahrsputz
¢ Beilagen

¢ Molkereiprodukte

¢ HeiBgetranke

¢ Brot und Backwaren

Erscheinungstermin: 02.12.2020 / Anzeigenschluss: 16.11.2020

MARKANT Magazin im Februar

¢ Special: SuBwaren /Salzige Snacks
¢ Frihsticksprodukte

¢ Kinder- und Babyprodukte

¢ Tiefkiihlkost

¢ Frihjahrskiiche

Erscheinungstermin: 25.01.2021 / Anzeigenschluss: 08.01.2021

Kompetente Beratung und |hr personliches Angebot erhalten Sie Uber:

. . @)
Florian Castello, Bjorn Kleffner, Tamara Siekmann, \(.),
Tel.: 07225 916-276 Tel.: 07225 916-272 Tel.: 07225 916-269

E-Mail: castello@medialog.de  E-Mail: kleffner@medialog.de  E-Mail: sieckmann@medialog.de m ag aZI n



CHILLMA - Die Hanfcola: Bekannt aus Instagram, Tik Tok und vielen hochzufriedenen
Markten insbesondere in NRW, Ostdeutschland und Bayern. Wann verstehen Sie die Jugend?

tiktok.com/@chillma_cola
Mehr als 2 Millionen Views dank Top-Creatorn wie:

@batuhendl @_theojunior_ @dennydenero @jonathan.schoeck @tinoooonit

%lNSPlR”— D-33161 Hovelhof ~ Fon (05257) 9895-0  Fax (05257) 9895-15  E-Mail: info@in-spirit.de  Internet: www.in-spirit.de
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