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Alois Kruth
Geschäftsführer
Markant AG

Markus Tkotz
Geschäftsführer
Markant AG

 One Markant  Die Markant setzt auf mehr Transparenz und 

relaunchiert sukzessive die gesamte Markenstruktur. Was sich 

genau hinter dem Projekt «One Markant» verbirgt, welche 

Konzeptoptimierungen bereits durchgeführt wurden und 

welche noch folgen werden, dazu berichten die Geschäfts-

führer der Markant AG, Alois Kruth und Markus Tkotz, im 

Interview mit dem Markant Magazin.

 Bünting  Mit ihrem neuen Nahversorger-Markt in der 

Oldenburger Innenstadt betritt die Bünting Gruppe Neuland, 

in mehrfacher Hinsicht. Zum einen überrascht der Combi 

City Markt mit viel Frische und modernen ladenbaulichen 

Lösungen. Zum anderen ist der direkt neben dem Markt 

gelegene «Combi-24/7-Automat» eine echte Innovation im 

deutschen LEH. In Ergänzung zum klassischen Einkaufen im 

Markt während der üblichen Öffnungszeiten gibt das System 

ein umfangreiches Lebensmittelsortiment an sieben Tagen 

rund um die Uhr aus. 

 Zukunft der Arbeit  Homeof� ce, Videokonferenzen und virtu-

elle Geschäftsreisen sind seit Corona neue Normalität. Durch 

die Pandemie muss sich praktisch jedes Unternehmen für 

neue Arbeitskonzepte öffnen, wie etwa eine Sonderstudie der 

Bertelsmann Stiftung zeigt. Dabei lassen sich zwei Tendenzen 

erkennen: Corona beschleunigt die digitale Transformation 

der Arbeitswelt. Arbeitsweisen sind divers, und Führung wird 

künftig auf Vertrauen basieren müssen. Welche Arbeitskon-

zepte zum «New Normal» werden, dazu mehr auf Seite 22.

Wege zum 
Aufbruch

Editorial 
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Start-up-Pitch
 Markant  Das Start-up-Portal 

voilà! der Markant veranstalte-

te am 19. August wieder einen 

Live-Pitch in Frankfurt – un-

ter Einhaltung der aktuellen  

Hygienemassnahmen. Mit da-

bei waren 20 Start-ups aus den 

Bereichen Food und Nonfood 

sowie der Überraschungsgast 

Nico Rosberg. Nach rund 20 

Jahren im Motorsport ist der 

Deutsch-Finne nun Investor in der Start-up-Szene und Jury-Mitglied in der  Serie 

«Die Höhle der Löwen». Die voilà!-Jury, neben Rosberg besetzt aus dem Kreis 

der Markant und ihrer Handelspartner, kürte nach intensiven Begutachtungen 

die Start-ups True Tape Sports GmbH, QUARKWERK GmbH, Dörrwerk GmbH, 

LETS GmbH, Teaballs GmbH, Keen 4 Greens GmbH, Hülsenreich GmbH und   

el origen food GmbH als Gewinner. Diese können nun auf dem nächsten  

Markant Handels-Forum im März 2021 ihre Produkte vor einem grossen  

Publikum präsentieren.  //  

Scan&Go jetzt
auch per Handy

Regal-Optimierung

 Globus  In den saarländischen  

Globus-Märkten können die Kunden 

beim Self-Scanning jetzt auch das 

eigene Smartphone mit der «Mein 

Globus»-App statt den Handscanner 

nutzen. Dabei haben die Kunden auch 

Einblick in ihre Coupons und können 

die Einkaufsliste nutzen. Am Check-

out geht es schneller, da man die Arti-

kel nicht mehr aufs Band legen muss. 

Bezahlt werden kann mit Google Pay, 

Apple Pay und Bluecode.  

 ROSSMANN  Das Drogeriemarktun-

ternehmen ersetzt sein bestehendes 

Regaloptimierungssystem durch die 

Automatisierungslösung «RetailAI» 

von Symphonie. Diese ermöglicht 

die automatische Erstellung filial-

spezi�scher Planogramme, kombi-

niert mit einer Bestandsoptimierung 

und einer besseren Integration in 

die gesamte Lieferkette, um die Pro-

duktverfügbarkeit und damit die Kun-

denzufriedenheit sicherzustellen. Die 

Regal�ächenoptimierung ermöglicht 

es, die vorhandenen Daten mit dem 

Kundenverhalten und den bestehen-

den Prozessen zu verknüpfen, um dem 

Einkaufsverhalten an allen Standorten 

gerecht zu werden. Die neue Lösung 

hat laut ROSSMANN einen direkten 

Ein�uss auf das Category-Manage-

ment-Konzept in den Filialen durch 

die Reduzierung manueller Arbeits-

schritte und des Zeitaufwandes. F
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Unternehmen
Schwarz Gruppe  
übernimmt real.de 
Die Schwarz Gruppe über-
nimmt den Online-Markt-
platz real.de von der SCP 
Group. Die Europäische 
Kommission hat dafür im  
Oktober die fusionskontroll-
rechtliche Freigabe erteilt. 
«Der Online-Marktplatz wird 
als weiterer Absatzkanal un-
ser stationäres Geschäft 
ideal ergänzen», erklärt Rolf 
Schumann, Vorstand Digita-
lisierung der Schwarz Grup-
pe. Neben einem breiten 
Nonfood-Eigensortiment mit 
über 300 000 Artikeln können 
Kunden aus über 19 Millionen 
Produkten der Marktplatz-
händler auswählen. Im Laufe 
des kommenden Jahres ist 
die Umstellung des Online- 
Marktplatzes auf den Namen 
Kaufland sowie die Auswei-
tung der Kunden- und Händ-
lerservices geplant.

45 Jahre Unimarkt
Der Markant Partner aus  
Österreich feiert in diesen 
Monaten seinen 45. Geburts-
tag. Unimarkt zählt heute  
125 Standorte, davon werden 
62 als Eigenfilialen und 63 
von Franchisepartnern ge-
führt. Die Expansion schrei-
tet voran, es sind sowohl im 
Filial- als auch Franchise-
bereich Neuerö�nungen 
sowie zahlreiche Umbaupro-
jekte geplant. 

dm testet Nachfüllstation
Mit einer Nachfüllstation für 
die neue WPR-Marke  «Love 
Nature» testet dm in 15 Märk-
ten die Akzeptanz dieses 
plastiksparenden Angebots 
und ob es auf weitere Märkte 
ausgeweitet werden kann.

Weitere Informationen zu  
den News finden Sie online unter
markant-magazin.com/news

Markant | News
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Digitale Strategie
 Müller  Mitte September 2020, wenige 

Wochen nach dem Start, haben bereits 

eine halbe Million Kunden die neue 

Müller-App auf ihrem Handy installiert. 

Die App des Drogeriemarktunterneh-

mens bietet, jeweils landesspezi�sch, in 

Deutschland und Österreich einen kom-

pakten All-in-one-Service mit  digitaler 

Kundenkarte, Gewinnspielen, Prospek-

ten und den «Müller Blüten» als Treue-

bonus. Mit intuitiver Benutzerführung 

und einem personalisierten Kundenpro-

�l sei die App «ein bedeutender Meilen-

stein in der Digitalisierungsstra tegie des 

Konzerns». Der Markant Partner kündigt 

weitere Massnahmen an, um sich euro-

paweit als «digital führender Anbieter» 

zu etablieren. 

Täglich Frische im shopM
 MPREIS und shopM  Massgeschnei-

derte Nahversorgung mit unterschied-

lichen Shop-Formaten ist eine Stärke 

des Lebensmittelhändlers MPREIS. 

In Zusammenarbeit mit dem Tiro-

ler  Familienunternehmen Gutmann 

brachte MPREIS das Format der klei-

nen Lebensmittelgeschäfte auch in  

15 GUTMANN Tankstellen. Unter den 

1200 bis 1400 Artikeln des shopM sind 

seit zwei Jahren auch täglich frisch 

 geliefertes Obst und Brot. Zuletzt 

 haben auch Snacks und Fertiggerich-

te der MPREIS-Marke «I LIKE» das 

Angebot bereichert. Ein Highlight ist 

der Kaffee in Barista-Qualität, der in 

einigen der integrierten Cafés serviert 

wird. Laut MPREIS sei ein Einkauf im 

Tankstellen-Shop keinen Cent teurer 

als im regulären Supermarkt. Im Ver-

gleich mit anderen Tankstellen schnei-

de der MPREIS-Shop «sowohl bei den 

Preisen als auch bei der Auswahl we-

sentlich besser ab». //  

 ONE GLOBE  Die übersichtliche Dar-

stellung von Rechtsänderungen in den 

ONE GLOBE Info-Datenbanken hat sich 

bewährt, gerade für die Rechtsbereiche, 

für die es keine frei zugänglichen Da-

tenbanken gibt. So können sich ONE 

GLOBE Nutzer schon seit Jahren über 

die Änderungen in den Bereichen Im-

port, Tierarzneimittelrückstände und 

Zusatzstoffe in Heimtiernahrung schnell, 

effektiv und gezielt einen Überblick ver-

schaffen. Aktuell haben wir für Sie zwei 

weitere Themengebiete als Info-Daten-

banken aufgebaut. In der Datenbank 

«EU: Harmonisierte Normen» �nden Sie 

Informationen zu neu veröffentlichten 

und gestrichenen Normen zum harmo-

nisierten Produktbereich der EU. Mit 

Hilfe der harmonisierten Normen kann 

die konforme Gestaltung von Produkten 

mit CE-Zeichen sichergestellt werden. Im 

Bereich Food stellt die neue Info-Daten-

bank «EU: Novel Food» Neuzulassungen, 

Erweiterungen und sonstige Änderun-

gen bei neuartigen Lebensmitteln (Novel 

Food) kompakt und übersichtlich dar. 

Neuartige Lebensmittel dürfen in der EU 

nur dann in Verkehr gebracht werden, 

wenn sie zugelassen und in der Unions-

liste aufgeführt sind. Die ONE GLOBE 

 Info-Datenbanken ergänzen den Info-

dienst, der stets aktuell über Rechtsän-

derungen zu Food und Nonfood in der 

DACH-Region berichtet. 

Neue Info-DatenbankenDie neuen ONE GLOBE  
Info-Datenbanken behan-
deln die Themen neuartige 
Lebensmittel und harmoni-
sierte Normen in der EU.

Weitere Informationen zu diesem  
Thema finden Sie online unter  
www.one-globe.info 

News | Markant
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Die Lust am Shoppen steigt wieder

 IfH Köln  Während viele Geschäfte in 

den vergangenen Monaten der Corona-

Krise mit massiven Umsatzeinbrüchen 

konfrontiert waren, lockert sich bei 

den Konsumenten aktuell wieder die 

Stimmung. Das zeigen die Daten des 

aktuellen «Corona Consumer Check» 

des IfH Köln. Der Blick auf die ein-

zelnen Branchen der Geschäfte, die 

im Frühjahr geschlossen waren, zeigt: 

Die Verbraucher besuchen am meis-

ten wieder den stationären Handel für 

 Fashion und Accessoires (55 %), gefolgt 

von Geschäften rund um Heimwerken 

und Garten. Branchenübergreifend 

fällt auf: Im Vergleich zu den erhobe-

nen Daten von Juni und Mitte August 

ist die Bereitschaft, Geschäfte zu be-

suchen, angestiegen. Die Mehrheit der 

Konsumenten (70 %) sucht stationä-

re Geschäfte für eine konkrete Suche 

nach einem Produkt auf. Gleichzeitig nimmt die Lust am 

ziellosen Bummeln wieder zu: Während Anfang Mai nur 

21 Prozent Lust auf Shoppen und Stöbern hatten, bejahen 

aktuell bereits 29 Prozent diese Frage. Die Mehrwertsteu-

ersenkung hat dagegen nur bei elf Prozent der Verbraucher 

dazu geführt, Geschäfte zu besuchen. Und: 87 Prozent der 

befragten Konsumenten haben in dem besuchten Geschäft 

auch etwas gekauft.  //  

Preise fallen im
Grosshandel
 Statistisches Bundesamt  Die Ver-

kaufspreise im Grosshandel sind im 

September 2020 um 1,8 Prozent gegen-

über dem September 2019 gesunken. 

Wie Destatis weiter mitteilt, schlugen 

die um 17,1 Prozent gesunkenen Preise 

für Mineralölerzeugnisse am stärks-

ten durch. Preissteigerungen gab es vor  

allem bei Obst, Gemüse und Kartoffeln 

(+ 2,5 %) sowie Tabakwaren (+ 4,7 %). 

Im Vormonatsvergleich veränderten 

sich die Preise nicht.

Corona-Krise  
beutelt Brauereien 

Handel begrüsst 
Nutri-Score

 Deutscher Brauer-Bund  Nach einer 

Branchenumfrage des DBB ist der 

Bier-Absatz im ersten Halbjahr 2020 

um 16 Prozent zurückgegangen, der 

Umsatz um 19 Prozent. Einzelne stark 

von der Gastronomie abhängige Unter-

nehmen melden «existenzbedrohende» 

Umsatzeinbrüche von bis zu 70 Pro-

zent. Für 2020 rechnen die Brauer 

mit einem Absatzminus von 14 Pro-

zent und einem Umsatzrückgang von 

durchschnittlich 16 Prozent. 

 BVLH  Der Bundesverband des Deut-

schen Lebensmittelhandels begrüsst 

die Nutri-Score-Verordnung, da sie 

eine rechtssichere Anwendung des 

Kennzeichens ermögliche. «Damit ist 

eine Kernforderung des Lebensmit-

telhandels erfüllt und wir gehen da-

von aus, dass der Nutri-Score in den 

kommenden Wochen und Monaten 

vermehrt auf Eigenmarken zu �nden 

sein wird», kommentiert BVLH-Haupt-

geschäftsführer Franz-Martin Rausch.  F
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Weitere Informationen zu  
den News finden Sie online unter
markant-magazin.com/news

Stationäre Geschäfte werden wieder mehr aufgesucht, und die Lust am Shoppen nimmt 
zu. Ein Grund: Der Mund-Nasen-Schutz wird von immer mehr Verbrauchern akzeptiert. 

FMCG | News
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 GfK  Aktuelle Ergebnisse der Gesell-

schaft für Konsumforschung (GfK) 

zeigen, dass Verbraucher aufgrund 

der Sorge um die Umwelt zunehmend 

ihr Verhalten ändern. Vier von zehn 

(42 %) Haushalten in Europa geben 

an, dass Umweltthemen in ihrem per-

sönlichen Umfeld eine wichtige Rolle 

spielen. Es sind vor allem die Kinder, 

die dieses Verhalten am stärksten 

beein�ussen. Mehr als jeder dritte 

Haushalt hat sogar schon den Kauf 

von bestimmten Produkten aufgrund 

ihrer Auswirkungen auf Umwelt oder 

Gesellschaft eingestellt. «Keine Marke 

kann es sich leisten, diesen Trend zu 

ignorieren», so die GfK. Herstellern 

wird mit 40 Prozent nach wie vor der 

grösste Ein�uss auf die Begrenzung 

von Umweltschäden zugeschrieben, 

gefolgt von Regierungen mit 35 Pro-

zent. Mit nur fünf Prozent werden die 

Einzelhändler als am wenigsten ver-

antwortlich betrachtet. //   

 EHI  Mit seinem gastronomischen 

Angebot erzielte der deutsche Ein-

zelhandel 2019 rund zehn Milliarden 

Euro, wie aus der EHI-Studie «Han-

delsgastronomie in Deutschland 2020» 

hervorgeht. Am häu�gsten greift die 

Kundschaft mittags zwischen 11:00 

und 14:00 Uhr bei den gastronomi-

schen Angeboten zu. In Bezug auf die 

Wochentage liegen bei vielen Han-

delsunternehmen die Umsätze von 

Montag bis Mittwoch bereits auf ei-

nem guten Niveau und steigen gröss-

tenteils von Donnerstag bis Samstag 

weiter an. Auch wenn zunehmend ei-

ne Nachfrage nach «Grünem Konsum» 

auszumachen ist: Die meistverkauf-

ten Speisen sind nach wie vor belegte 

Brötchen, Frikadellen und Schnitzel. 

Die handelsgastronomischen Angebo-

te werden überwiegend eigenständig 

(70 %) durch die Händler betrieben. 

Gegenüber 2018 werden aber Gastro-

nomieeinheiten nun häu�ger an Ver-

tragspartner vergeben. 

Handel punktet
mit Gastronomie

Kinder steuern Konsum

News | FMCG
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Wir machen es 
markant

Die Markant setzt auf mehr Transparenz und relaunchiert 
sukzessive die gesamte Markenstruktur. Was sich genau hinter dem 

Projekt «One Markant» verbirgt, welche Konzeptoptimierungen 
bereits durchgeführt wurden und welche noch folgen werden, 

berichten die Geschäftsführer der Markant AG, Alois Kruth (re.) und 
Markus Tkotz (li.), im Interview mit dem Markant Magazin. 
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Was verbirgt sich hinter dem  

Projekt «One Markant»?

Herr Tkotz: Das Gesamtergebnis des 

Projekts präsentiert die Markant in ihrer 

Gesamtheit mit all ihren Facetten und 

ihrer Vielfalt als eine Einheit. Mit Hilfe 

eines neuen, optimierten Kommunika-

tionskonzepts schafft «One Markant» 

die Grundlage für einen gruppenweiten 

konsistenten Aussenauftritt des gesam-

ten Unternehmens, über alle Gesell-

schaften und Kommunikationskanäle 

hinweg. Wir sind zukunftsorientiert 

und digital – das wollen wir nun auch 

unter einer Marke Markant, als «One 

Markant», deutlich zeigen. Für einen 

nachhaltigen Durchsatz ist es unabding-

bar, dass wir Disziplin und Kontinuität 

in unserem Innen- und Aussenauftritt 

wahren. Um gemeinsam auf die Mar-

ke Markant einzuzahlen und uns als 

starken Kooperationspartner entlang 

der gesamten Wertschöpfungskette zu 

positionieren, wird die Markant Gruppe 

als Absender aller Services auftreten. 

In der Konsequenz bedeutet dies, ein 

gemeinsames Markant Logo.

Wie kam es zur Idee einer 

Neukonzeptionierung?

Herr Kruth: Dass das Geschäftsmodell 

der Markant nicht allzu trivial ist, war 

uns selbstverständlich schon länger 

bewusst. Doch im Rahmen der Inter-

nationalisierung wurde uns klar, dass 

wir handeln müssen. Bei der Analyse 

sind wir sehr disruptiv vorgegangen – 

es gab keinerlei Themen, welche nicht 

hinterfragt werden durften. Wir waren 

dabei sehr selbstkritisch. Das war teil-

weise natürlich sehr schmerzhaft, hat 

aber zu einem für uns absolut überzeu-

genden Ergebnis geführt. 

Welche Veränderungen haben  

bereits stattgefunden? 

Herr Tkotz: Bisher hat ein Relaunch 

der Marke stattgefunden. Zunächst 

wurde hierfür eine vollumfängliche 

Analyse der Kommunikationsmass-

nahmen durchgeführt, bei der diese 

aufgenommen, analysiert und be-

wertet wurden. Im Rahmen dessen 

wurden unterschiedliche Erhebungen 

durchgeführt. Sowohl Kollegen, über 

alle Hierarchiestufen hinweg, als auch 

Lieferanten und Händler wurden be-

fragt, was Markant für sie bedeutet. 

Auf Basis der grössten Überschneidung 

der Antworten wurden gemeinsame 

Markenwerte de�niert: Vertrauen. 

 Kooperation. Fortschritt. Am 1. Juli ist 

unsere neue Website online gegangen, 

die nun für einen konsistenten Aus-

senauftritt der Markant sorgt. Durch 

die optimierte, zielgruppenspezi�sche 

Ansprache finden sich potenzielle 

Partner nun noch einfacher zurecht 

und können die jeweiligen Vorteile 

 einer Kooperation direkt einsehen 

 sowie eine Vertragspartnerschaft ohne 

Umwege einleiten. Parallel dazu haben 

wir natürlich auch unsere Geschäfts-

ausstattung umgestellt: neue Fahnen, 

Gebäudebeschriftung, Visitenkarten, 

Power-Point-Präsentationen und  vieles 

mehr.

Was bedeutet der Relaunch für 

die Partner der Markant?

Herr Kruth: Schon immer standen 

unsere Partner, und somit die Liefe-

ranten und Händler, im Mittelpunkt 

unseres Tuns. In Zukunft möchten 

wir noch mehr auf sie und ihre Be-

dürfnisse eingehen und das entlang 

ihrer gesamten Customer Journey.  
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Die Informationen, welche wir unse-

ren Partnern in Zukunft ausspielen, 

sind zielgruppenspezi�sch aufberei-

tet, um die grösstmögliche Relevanz zu 

bieten. Damit schaffen wir eine zeit- 

und zielgruppengerechte Ansprache, 

die sich permanent weiterentwickelt. 

«One Markant» versteht sich als ein 

kontinuierlicher Prozess, der sich im 

Dialog mit allen Anspruchsgruppen 

weiter optimiert.

Wird die Kommunikation mit 

den Partnern demnach in  

Zukunft noch enger?

Herr Tkotz: Die Erfahrungen der letz-

ten intensiven Monate haben gezeigt, 

dass wir alle Möglichkeiten einer star-

ken Kommunikation nutzen müssen, 

um noch schneller auf die Bedarfe 

unserer Partner reagieren zu können. 

Nur so können wir unser Serviceport-

folio auch weiterhin bedarfs- und zu-

kunftsgerecht gestalten. In der Praxis 

bedeutet dies die strenge Einhaltung 

aller gra�schen Vorgaben und ein Ende 

der individuellen Gestaltungswünsche. 

Denn nur so wirken wir nicht nur 

durch unsere Leistungen und Umsät-

ze an sich, sondern auch durch unse-

ren Gesamtauftritt als echter «Global 

Player». Um unsere Kollegen hier zu 

unterstützen, wurde ein datenbank-

gestütztes Online-Design-Manual zur 

Verfügung gestellt. Bei allen Fragen 

rund um die optische Ausarbeitung 

steht das Marketing beratend und un-

terstützend zur Seite.

«One Markant» versteht sich als ein 
kontinuierlicher Prozess, der sich im 
Dialog mit allen Anspruchsgruppen 

weiter optimiert.



One Markant | Markantes

12 | markant-magazin.com | 11.20 



Bedeutet dies auch eine   

Neustrukturierung der 

Dienstleistungen?

Herr Kruth: Künftig wird die  

Markant Gruppe als Absender aller 

Services auftreten – also alle Services 

aus einer Hand. Wir agieren als «One-

Stop-Shop», bei dem unsere Partner 

zu jeder Zeit den passenden Service 

�nden und positionieren uns als star-

ker Kooperationspartner entlang der 

gesamten Wertschöpfungskette. Unser 

Serviceportfolio ist von nun an nach 

einer fest vergebenen Markenarchitek-

tur klar strukturiert, um so Komplexi-

tät zu reduzieren und verständlicher zu 

werden. Dabei ist zu berücksichtigen, 

dass einzelne Funktionen und Anwen-

dungserweiterungen nicht unbedingt 

als eigene Dienstleistung zu bewerten 

sind. Die Services werden aus Kunden-

perspektive beschrieben, sodass dieser 

schneller die für ihn relevanten In-

formationen �ndet. Auch hier müssen 

wir zukünftig sehr diszipliniert agie-

ren und handeln, um den erkennbaren 

Nutzen für unsere Partner langfristig 

zu gewährleisten.

Der Bereich «Zentralregulie-

rung» ist gewissermassen das 

Kerngeschäft der Markant.  

Welche Rolle spielen hier die 

Markenwerte «Kooperation» und 

«Vertrauen» zu den Partnern?

Herr Tkotz: Im Rahmen der Ana-

lyse zu Projektbeginn wurde eines 

ganz klar: Die Markant steht für Ver-

lässlichkeit und Konstanz und dies 

bereits seit Jahrzehnten. Sowohl für 

Lieferanten als auch für Händler ist 

die Markant der verlässliche Partner 

– aus so einer Verbindung erwächst 

Vertrauen in gemeinsame Koopera-

tionen. Und das ist auch wichtig. Nur 

durch ein partnerschaftliches Verhält-

nis, in dem beide Parteien einander 

Vertrauen entgegenbringen, kann ein 

Mehrwert geschaffen werden. Mithilfe 

der Zentralregulierung können wir so 

die Beleg- und Zahlungsabwicklung 

unserer Partner bestmöglich optimie-

ren und rationalisieren. 

Wie sehen die nächsten Schritte 

des Relaunches aus?

Herr Kruth: Nachdem nun der  

Relaunch unserer Homepage abge-

schlossen ist und wir damit das Ein-

gehen einer Partnerschaft mit der 

Markant für Lieferanten und Händler 

noch übersichtlicher gestaltet haben, 

sind wir an der Neugestaltung des  

markant.net, unserer B2B-Plattform. 

Wir möchten die Inhalte auch hier 

deutlich stärker personalisieren, um 

sie so auf die Bedürfnisse unserer 

Partner anzupassen und ihnen eine 

einheitliche Experience bieten, um 

sich besser innerhalb unseres Por-

tals zurechtzu�nden. Alle Services 

sollen im selben Design erscheinen 

und den Partnern unser Konzept von 

«One Markant» vermitteln. Doch wir 

möchten nochmals betonen, dass es 

sich um kein Designkonzept, sondern 

ein neues Kommunikationskonzept 

handelt. Diesem müssen wir im Laufe 

des Relaunches Leben einhauchen – 

die Markenwerte selbst werden. Sie 

dienen uns als Fundament sowie als 

Orientierungshilfe: für die tägliche 

Das Auge
Neugestaltung  
des Markant Logos
Das Markenzeichen besteht 
aus Bild- und Schriftzei-
chen. Das Bildzeichen sym-
bolisiert ein Auge, welches 
für Überblick steht. Durch die 
Zweifarbigkeit und die zwei 
ineinandergreifenden Kom-
ponenten transportiert es 
die Idee der Partnerschaft-
lichkeit auf Augenhöhe 
und Kooperation. Bild- und 
Schriftzeichen zusammen 
lassen ein klares, souveränes 
und zugleich sympathisches 
Markenzeichen entstehen.

Wir möchten auch bei markant.net 
die Inhalte stärker personalisieren,  
um sie so besser auf die Bedürfnisse 
unserer Partner anzupassen.

Arbeit, für das kollegiale Miteinander 

sowie für unser Verhalten gegenüber 

unseren Partnern. Nur so entsteht ein 

authentisches Markenbild, welches 

unsere Markenwerte verkörpert. Wir 

möchten den Ausdruck «markant» in 

der Branche mit klaren Leistungen po-

sitionieren und unseren Partnern dabei 

helfen, ihre Unternehmen «markant 

zu machen». Daher auch unser Claim: 

Mach es markant. In diesem Sinne: 

Machen wir es gemeinsam markant!   

Markantes | One Markant
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Wirtschaft und Gesellschaft erleben gerade einen
fundamentalen Wertewandel. Marken von morgen gestalten 
diesen Wandel mit. Was das für Branding und Marken-
kommunikation bedeutet.

Marken als 
Game-Changer

In einer Welt, die sich fundamental verändert und die 

Digitalisierung alle Räume des öffentlichen und privaten 

Lebens durchdringt, nimmt auch die Rolle von Marken 

und Marketing eine grundlegend neue Form an. Das hat 

nicht zuletzt die Corona-Krise deutlich vor Augen geführt. 

Insbesondere zwei grosse Veränderungen stellen Marken 

dabei vor einige Herausforderungen: komplexe digitale, 

neue Kommunikationsmöglichkeiten und ein grundlegender 

Wertewandel in Richtung Sinnhaftigkeit, Nachhaltigkeit 

und Wir-Kultur. Auf dieser Basis fokussiert das Frankfurter 

Zukunftsinstitut in der Studie «Transforming Brands», was 

passiert, wenn Marken und Marketing auf die Megatrends 

der Digitalisierung und Neoökologie treffen. Ziel ist es, Mar-

ken und damit natürlich auch die Markenkommunikation 

für die Zukunft � t zu machen. Die Marken von morgen 

werden dabei zu Gestaltern des Wandels und übernehmen 

zunehmend gesellschaftliche Verantwortung.

Die fortschreitende Vernetzung sorgt dafür, dass Kom-

munikationsmöglichkeiten und -kanäle kontinuierlich ver-

ändert und erweitert werden – dies führt zu einer stetig 

zunehmenden Unübersichtlichkeit. Parallel dazu treiben 

heranwachsende Konsumenten wie insbesondere die Ge-

neration Z (nach 1995 geboren) die Verschmelzung von 

Kommerz, Unterhaltung und Social Media rapide voran. 

Komplexe Lebensstile treten an die Stelle demogra� scher 

Segmentierung von Zielgruppen. Es wird schwerer, Markt-

potenziale einzuschätzen, zu erforschen und Kundengrup-

pen passgenau anzusprechen. Gleichzeitig erwarten die 

Studienautoren in den kommenden Jahren und Jahrzehnten 

auch einen kollektiven Wertewandel in der Gesellschaft. Die 

Bedürfnisse der Menschen wandeln sich – der Wunsch nach 

individueller Abgrenzung tritt zurück hinter dem – durch 

Weitere Informationen 
zu diesem Thema fi nden 
Sie online unter
markant-magazin.com

Webcode: 6018
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Corona forcierten – wachsenden Bedürfnis nach Gemein-

schaft. Aus dem Ich-Kult wird eine Wir-Kultur, die sich auch 

bereits in Begrif� ichkeiten wie Co-Working, Co-Living etc. 

widerspiegelt und neuartige Formen gemeinschaftlicher 

Lebenskonzepte benennt.  

Neue Wertschöpfungskonzepte

Diese Umbrüche kratzen auch am Image der gros-

sen, etablierten Marken und der Global Player: Nach 

einer Analyse des Wirtschaftsberatungsunterneh-

mens A.T. Kearney wäre es vielen Verbrauchern 

egal, wenn drei Viertel aller Marken einfach ver-

schwänden. Schwindende Markentreue, vor allem in 

den jüngeren Generationen, erklärt sich aus Sicht des 

Zukunftsinstituts auch daraus, dass wir in einer Zeit der 

Markenüber� utung leben, in der ständig neue Produktmar-

ken aus dem Boden schiessen und spezielle Bedarfsräume 

sehr schnell und punktgenau besetzen. Diese wachsende 

Reizüber� utung durch Marken und Markenbotschaften 

auf unterschiedlichsten Kanälen führe zu immer mehr 

Skepsis und Genervtheit der Konsumenten – und zu einer 

wachsenden Immunität gegen diese Botschaften und Wer-

beversprechen. Zentral für die Markenführung von morgen 

muss es dagegen laut Studienautor Christian Schuldt sein, 

der Marke neue Wertschöpfung zu verleihen – jenseits der 

maximalen Pro� torientierung –, und eine Plattform für 

Resonanz und nachhaltigen Beziehungsaufbau zu bieten – 

statt auf Daueransprache und Pseudo-Problemlösungen zu 

setzen. Künftig geht es nicht mehr primär um Produkte und 

Preise, um das Denken in Kundensegmenten, sondern um 

Sinnstiftung, Integrität und Verantwortung, um die aktive 

Auseinandersetzung mit aktuellen gesellschaftlichen Fragen.

Social Media bieten grosse Chancen, um mit Menschen 

in Beziehung zu treten – wenn man es richtig angeht. In� u-

encer, die bereits eigene Communities im Netz aufgebaut ha-

ben, sind in vielen Unternehmen als Markenbotschafter auf 

Instagram & Co. bereits gang und gäbe in der Markenkom-

munikation. Dass sie ein klares Pro� l und eine inhaltliche 

Verbindung zur Zielgruppe beziehungsweise zu bestimmten 

Infl uencer
Die Beziehung zählt
Infl uencer werden nach 
der Anzahl ihrer Follower 
 beurteilt. Je mehr, desto 
erfolgreicher – dies gilt da-
bei nicht mehr: Das wich-
tigste Erkennungszeichen 
eines Micro-Infl uencers ist 
die  hohe Engagement-Rate 
für eine vergleichsweise ge-
ringe Follower-Zahl. Erreichen 
Infl uencer mit mindestens 
10 000 Followern eine Rate  
von lediglich 3,6 %, so steigt 
dies bei 5000 bis 10 000 Fol-
lowern auf 6,3 % und bei nur 
1000 bis 5000 Followern so-
gar auf 8,8 %. Micro-Infl uen-
cer wirken authentischer, das 
Beziehungsverhältnis ist per-
sönlicher, ferner ist die Ver-
bundenheit dieser Gruppe 
stärker und langfristig ange-
legt. Markenverantwortliche 
müssen also umdenken: Oft 
ist es besser,  bedeutsame 
Communities zu bilden, Kon-
sumenten an sich zu binden, 
die sich miteinander durch 
kollektive Interessen und Lei-
denschaften identifi zieren, 
anstatt mit bekannten Ge-
sichtern zu werben.

Quelle: Studie Zukunftsinsitut; 
Cure Media

10%
der deutschen 

Bevölkerung zählen 
heute zur Generation Z, 

das entspricht 8 Millionen 
potenziellen Käufern 

und Käuferinnen.

In rund einem 
Jahrzehnt werden 

diese jungen Menschen, 
die heute zwischen 16 
und 22 Jahre alt sind,
 weltweit ein Drittel 
aller Käufer stellen.

Quelle: OC&C Strategy 
Consultants 2019

Marken werden künftig weniger als 
Statussymbole fungieren, sondern als 
Anker für Wertegemeinschaften.

Strategie & Lösungsansätze | Infl uencer-Marketing
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Lebensstilen haben müssen und glaubwürdig für die Com-

munity sind, versteht sich mittlerweile von selbst. Bislang 

mass sich der Wert dieser In�uencer vor allem an einer 

möglichst hohen Zahl an Followern. Immer interessanter 

für die Markenkommunikation werden seit einiger Zeit aber 

die sogenannten Micro-In�uencer. Sie haben zwar weniger 

Follower – aber dafür umso engagiertere, die ein viel höheres 

Potenzial an Nähe und Identi�kation bieten. Gemeinsame 

Interessen, Haltungen und Werte sind dabei die Basis sol-

cher Communities. Tauschen sich Follower einer Marke 

intensiv über Produkte und Markenwerte aus und helfen 

sich gegenseitig, entstehen so Gruppendynamik und aktive 

Interaktion, die eine positive Meinungsbildung fördern und 

damit entscheidend den Erfolg des Community-Marketings 

beein�ussen. Wichtig ist, dass diese Marken-Communities 

auch den Freiraum haben, etwas zur Marke beizutragen 

und sie weiterzuentwickeln. Die Resonanzbeziehungen sind 

dabei wechselseitig, sowohl zwischen Konsumenten und 

Unternehmen als auch zwischen den einzelnen Mitgliedern 

einer Community. 

Ihre Studie besagt, die Zeit der 

grossen Markenmagie sei vorbei 

und Markentreue schwinde vor 

allem bei jungen Verbrauchern. 

Woran liegt das?

Christian Schuldt: Wir leben in ei-

ner Zeit des «Brand Over�ow», die Flut 

an Markenerfahrungen verkürzt die 

Lebensdauer von Marken tendenziell. 

Verbraucher verlangen mehr als nur 

einen Austausch auf Augenhöhe: Sie 

erwarten Transparenz und Partizipa-

tion im Hinblick auf das, was hinter 

Marken steht und was sie tun. Es geht 

um erlebbares Engagement und Unter-

stützung bei der Lösung gesellschaft-

licher Herausforderungen. 

Welche Rolle spielen dabei die  

sozialen Medien? 

Christian Schuldt: Die Macht der so-

zialen Medien darf auch in Zukunft 

nicht unterschätzt werden. Hier wird 

über geteilte Erfahrungen und Erleb-

nisse kollektiv de�niert, wie Menschen 

eine Marke sehen – allen Shitstorms 

und Empörokratie zum Trotz. Das 

Community Management im Social 

Web ist von Relevanz für die Bildung 

von Beziehungen. Gerade dort �nden 

Marketer die Antworten auf die Frage: 

Wer sind meine Kunden, wie ticken 

sie, und welche Werte vertreten sie?

Wie muss sich vor diesem Kontext 

dann die Markenkommunikation 

künftig verändern?

Christian Schuldt: Entgegen dem 

aktuellen Trend, einzelne Kundin-

nen und Kunden immer individu-

eller anzusprechen, wird es künftig 

immer wichtiger werden, Plattformen 

für gemeinschaftliche Wertschöpfung 

aufzubauen – nicht nur als virtuelle 

Communities, sondern als real erleb-

bare Resonanzgefüge. Es wird unab-

dinglich, Marken ganzheitlich und 

ökosystemisch zu verstehen. Die Mar-

ken von morgen fokussieren immer 

weniger auf Produkte und Individu-

en, sondern vielmehr auf Werte und 

kollektive Identitäten. Transforming 

Brands ermöglichen und unterstüt-

zen Veränderungsprozesse individuell, 

gemeinschaftlich und gesamtgesell-

schaftlich. 

Christian Schuldt, Trend- und Zukunftsforscher beim Zukunftsinstitut, über fehlende Markenmagie 
heute und neue wichtige Funktionen, die Marken für die Zukunft stark machen.

Plädoyer für neue Markenstärke

Die Follower von Micro- 
Influencern sind über-
proportional engagiert. 

//  Bild online ansehen
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Zum einen überrascht der im Juli 2020 neu eröffnete 

Combi City Markt mit viel Frische und modernen 

ladenbaulichen Lösungen, zum anderen ist der da-

neben gelegene, vollautomatisierte «Combi-24/7-Automat» 

eine echte Innovation im deutschen Lebensmittelhandel. 

In Ergänzung zum klassischen Einkaufen während der üb-

lichen Öffnungszeiten im Markt gibt das System mit 500 

Artikeln ein umfangreiches Lebensmittel-Sortiment an 

sieben Tagen rund um die Uhr aus. 

Der Markt selbst bietet auf 450 Quadratmetern neben 

einem Basissortiment für den Alltag vor allem innenstadt-

relevante Sortimente für Anwohner, Berufstätige und Pas-

santen. Der Schwerpunkt des insgesamt rund 5 000 Artikel 

grossen Sortiments liegt auf Frischeprodukten verschiedener 

Sortimente. Die angrenzende Bäckerei Behrens-Meyer kom-

plettiert das Angebot mit frischen Backwaren und Snacks 

und lädt im modern gestylten «Le-Café» zu einer Auszeit ein. 

Moderne Technik im Einsatz

Bei der Markteinrichtung galt ein besonderes Augenmerk 

einem möglichst energiesparenden und damit klimafreund-

lichen Betrieb. So be� ndet sich die neu installierte Käl-

teanlage technisch auf dem neuesten Stand, ausserdem 

sind energiesparende Kühlmöbel und LED-Beleuchtung im 

Einsatz. Elektronische Preisetiketten ersetzen die Handaus-

zeichnung, und neben den klassischen Bedienkassen stehen 

drei Self-Checkout-Kassen bereit. Im Design präsentiert sich 

der Markt modern mit regionalen Anklängen: Schwarzer 

Stahl, rauer Sichtbeton und Trapezblech stehen für mo-

dernes Industrial Design, Lampen mit Tauen als Kabelver-

kleidung, typisch norddeutsche Kacheln und Piktogramme 

von Leuchttürmen sorgen für lokales Flair. Auf diese Weise 

wird die Progressivität des Stores ausgedrückt, ohne den 

lokalen Charme seines Standorts zu vernachlässigen. Pla-

nung, Design und Umsetzung des Ladenaufbaus mitsamt 

Ganz neue Erlebnisse
Mit ihrem neuen Nahversorger-Markt in der Oldenburger Innenstadt betritt 
die Bünting Gruppe Neuland, in mehrfacher Hinsicht. So können an einem 
Automaten direkt nebenan kleine Einkäufe rund um die Uhr erledigt werden.
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der Automatenlösung wurden von Wanzl Ladenbau über-

nommen. Bernd Renzhofer, Geschäftsführer Vertrieb bei 

Wanzl, betont: «Das Konzept ist keineswegs auf den LEH 

festgelegt. Grundsätzlich bietet es sich überall dort an, wo 

nur eine kleine Verkaufs� äche zur Verfügung steht. Oder 

als Grundversorgungsstrategie für den ländlichen Raum.»  

Der Warenausgabe-Automat ist durch einen separaten 

Eingang erreichbar. Das automatisierte Angebot umfasst 

gekühlte und ungekühlte Produkte, Obst und Gemüse, 

Getränke sowie Drogeriewaren. Die Handhabung ist ein-

fach: Über das integrierte Bedien- und Kassenterminal mit 

Touchscreen wählt der Kunde die gewünschten Artikel über 

die zugeordneten Kategorien aus. Anschliessend wird der 

Warenkorb bargeldlos mit EC- oder Kreditkarte bezahlt. 

Beim darauf folgenden Zusammenstellen der Artikel kann 

der Roboter durch ein Sichtfenster beobachtet werden. In 

einer beachtlichen Geschwindigkeit erfasst ein Greifarm 

die gewählten Produkte und legt sie auf das Förderband, 

über das sie an den Kunden ausgegeben werden. Auch das 

Lager des Automaten wird nicht manuell bestückt: Die Wa-

reneinlagerung erfolgt teilautomatisiert. Nach Erfassung 

des Artikels im System befördert der Roboter das Produkt 

an den ihm zugewiesenen Lagerplatz. Dabei werden indivi-

duelle Artikeleigenschaften wie Kühlp� icht und Mindest-

haltbarkeitsdatum berücksichtigt. Systemlieferant ist das 

Maschinenbauunternehmen KHT.

Im Zusammenspiel aus traditionellem und automati-

siertem Einkauf ist der Oldenburger Combi City Markt aus 

Sicht von Bünting «eine perfekte Hybrid-Lösung für die 

Innenstadt» – und bislang in Deutschland in dieser Kom-

bination einzigartig. Weitere Entwicklungsschritte könnten 

folgen, beispielsweise die Integration des Automaten in den 

Online-Shop des Marktes, um ein Einkaufen nach dem 

Click&Collect-Prinzip anbieten zu können. 

Die Unverpackt-Station hält 
44 Artikel in Bio-Qualität für den 
plastikfreien Einkauf bereit.

Fokus auf Frische: Salate, 
Wraps und Desserts aus der 
angeschlossenen Schnippel-
küche in grosser Auswahl.

Combi-24/7-Automat: 
Das Angebot umfasst rund 
500 Food-Artikel.

Nah am Kunden
Mit unserem City Markt sind wir ganz nah 

am Kunden. Neben einem Basissorti-
ment für den Alltag bieten wir vor allem 
innenstadtrelevante Sortimente für An-

wohner, Berufstätige und Passanten, die 
sich schnell und unkompliziert verpfl egen 

möchten. Der Schwerpunkt liegt dabei 
eindeutig auf der Frische. Eine Schnippel-
küche für Salate und Desserts, eine gros-
se Obst- und Gemüseabteilung, Antipasti, 
frische und gekühlte Säfte sowie eine Un-
verpackt-Station mit einer umfangreichen 
Auswahl an Bio-Artikeln richten sich insbe-

sondere auch an Kunden, die sich gerne 
bewusst ernähren.

Nils Nikolai, Geschäftsführer Combi

Strategie & Lösungsansätze | Markant Partner Bünting
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63%
der über 60-Jährigen 
kennen die digitale  

girocard im 
Smartphone

Rund 225 Milliarden Euro Umsatz hat der deutsche 

Einzelhandel (ohne Tankstellen, Apotheken, Ver-

sandhandel, E-Commerce) 2019 per Kartenzahlung 

eingenommen, das sind 15,5 Milliarden Euro oder gut sieben 

Prozent mehr als im Vorjahr. Damit werden jetzt mehr als 

50 Prozent vom Einzelhandelsumsatz bargeldlos beglichen. 

Diese Zahlen hat das EHI Retail Institute in seiner Studie 

«Zahlungssysteme im Einzelhandel 2020» zusammenge-

tragen. Der stärkste Wachstumstreiber war einmal mehr 

das girocard-System (ehemals electronic cash-System) der 

Deutschen Kreditwirtschaft. Dieses konnte an den Kassen 

des Einzelhandels um 15 Prozent (19,9 Mrd. Euro) auf 149,5 

Milliarden Euro zulegen. Kreditkarten sind ebenfalls seit 

drei Jahren im Aufwind. Sie haben ihren Anteil um 0,7 Pro-

zentpunkte auf 7,6 Prozent des Umsatzes erhöht. Das unter-

schriftbasierte SEPA-Lastschriftverfahren verliert dagegen 

weiter Anteile.

Ältere ziehen mit

Auch greifen die Kunden immer häu�ger schon bei kleine-

ren Beträgen zur Karte. In den letzten zwei Jahren ist der 

Durchschnittsbon bei girocard-Zahlungen von 43,76 Euro 

auf 40,85 Euro gesunken, bei Kreditkarten sogar von 54,91 

Euro auf 41,72 Euro. Dieser Trend dürfte sich laut EHI seit 

Corona durch die intensive Nutzung von kontaktlosem Be-

zahlen – auch bei Kleinstbeträgen – noch verstärkt haben. 

87,1 Prozent der girocard-Terminals im Handel bieten bereits 

das kontaktlose Verfahren an. Und es wird von den Kunden 

Jeden zweiten Euro kassiert der deutsche Handel heute per  
Kartenzahlung. Besonders rasant steigen die kontaktlosen Transaktionen 
an – und dürften durch neue Verfahren noch mehr Schub erfahren.

Kontaktlos  
setzt sich durch

20 | markant-magazin.com | 11.20 



15%
Wachstum beim  
girocard-Umsatz

auch genutzt – mit stark stei-

gender Tendenz: Im Dezember 

2019 erfolgten 35,7 Prozent der 

girocard-Transaktionen kontakt-

los, und in der Corona-Krise kletterte 

dieser Wert schnell auf rund 45 Prozent. 

Insgesamt ist laut EHI damit zu rechnen, dass der Kartenan-

teil am Umsatz jetzt deutlich schneller ansteigt als noch vor 

Jahresfrist erwartet: auf über 58,1 Prozent im Jahr 2022.

Mit kontaktlosen Verfahren spricht der Handel jüngere 

und ältere Kunden gleichermassen an. Das zeigt eine Umfrage 

von infas quo im Auftrag der Initiative Deutsche Zahlungs-

systeme e. V. Bereits in den ersten Wochen des Lockdowns 

steigerten die 16- bis 29-Jährigen ihre kontaktlosen Einkäufe 

um 26 Prozent und die über 60-Jährigen um 16 Prozent. Die 

Umfrage zeigt auch eine ausgeprägte Af�nität der Älteren zu 

modernen mobilen Lösungen: 63 Prozent der 60-plus-Gruppe 

kennen die digitale girocard im Smartphone und liegen damit 

sogar leicht über dem Durchschnitt. 

Der Trend zu bargeldlosen Bezahlverfahren und  
Kartenzahlung setzt sich fort. Je mehr Bezahlmethoden  
Einzelhändler ihren Kunden ermöglichen, umso besser  

gelingt der Verkauf. An den Kassen des stationären Handels 
gewinnt das kontaktlose Zahlen rasch an Bedeutung,  

sowohl per Karte als auch mobil per Smartphone.  
In Online-Shops rechnen sich leistungsfähige Verfahren,  

die den Kunden bereits vertraut sind.

Markus Dauber, Vorstandsvorsitzender der Volksbank  
Ortenau, einer der grössten Anbieter im Zahlungsverkehr

Bargeldlose Verfahren

Strategie & Lösungsansätze | Zahlungssysteme

– Anzeige –

Die Corona-Pandemie verändert 
nachhaltig das Bezahlen im deut-
schen Handel. Sie beschleunigt 
spürbar die Nutzung und Verbreitung 
digitaler Bezahlsysteme.  

Für Händler in Deutschland entwi-
ckelt die S-Payment GmbH ganz-
heitliche und omnikanal-fähige 
Payment- und Mehrwertlösungen. 
Vom kontaktlosen und mobilen Be-
zahlen mit Karte oder Smartphone 
am Point of Sale bis zu Zahlverfahren 
für den E- und M-Commerce – wir 
bieten Händlern passende Payment-
Produkte für ihr Geschäft. Insbeson-

dere die kontaktlose Kartenzahlung 
und die mobilen Zahlverfahren der 
Sparkassen-Finanzgruppe (App 
„Mobiles Bezahlen“* für Android™ und 
Apple Pay) helfen Händlern dabei, an 
ihren Kassen sicher und hygienisch zu 
kassieren. 
Außerdem bieten wir Payment-Lö-
sungen für den „Digitalen PoS“. Sie 
ermöglichen vor allem kleinen und 
mittelständischen Händlern, den 
Zahlungsprozess zu optimieren, die 
Kundenreichweite durch Einbindung 
des E-Commerce zu erhöhen und 
Payment-Lösungen in die gesamte 
digitale „Kundenreise“ zu integrieren.

Wir führen Payment in die digitale Welt

Mehr Informationen zu unserem Leistungsspektrum unter 
www.s-payment.com.

* Bei teilnehmenden Sparkassen.  
Android™ ist eine Marke von Google LLC.
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New Work: Mehr 
Sinn, mehr E�zienz
Homeo�ce, Videokonferenzen und virtuelle Geschäftsreisen sind seit 
Corona neue Normalität, ein komplettes Zurück wird es auch nach der 
Krise nicht geben. Welche Arbeitskonzepte zum «New Normal» werden.

Den Begriff «New Work» hat der Philosoph Frithjof 

Bergmann schon in den 1980er Jahren geprägt. Die 

Idee: Der Mensch soll nicht mehr Werkzeug zum 

Erfüllen einer bestimmten Arbeitsaufgabe sein. Stattdessen 

soll Arbeit der Selbstverwirklichung des Menschen dienen: 

Arbeiter sehnen sich nach Arbeit, die sie wirklich wollen. 

Schon vor der Corona-Krise griffen New-Work-Konzepte 

diesen Gedanken auf, etwa mit �exiblen Arbeitszeitmodellen 

oder mobiler Arbeit. Doch vielerorts wurde traditionsgemäss 

auf Präsenzkultur und kontrollbasierter Führung beharrt. 

Damit ist nun Schluss. Durch die Pandemie muss sich prak-

tisch jedes Unternehmen für neue Arbeitskonzepte öffnen, 

wie etwa eine Sonderstudie der Bertelsmann Stiftung zeigt. 

Grundsätzlich seien zwei Tendenzen zu erkennen, heisst es 

dort. Erstens: Corona beschleunigt die digitale Transforma-

tion der Arbeitswelt. Zweitens: Arbeitsweisen sind divers, 

Führung wird künftig auf Vertrauen basieren müssen. 

Homeof�ce künftig nicht mehr wegzudenken

Schon heute ist klar, dass «New Work» schrittweise die neue 

Normalität wird. Laut einer Randstad-Ifo-Befragung unter 

Personalleitern wollen etwa 73 Prozent der Unternehmen, 

die während der Krise verstärkt aufs Homeof�ce gesetzt ha-

ben, dies auch in Zukunft tun. Und mehr als drei Viertel der 

Beschäftigten, die krisenbedingt ins Homeof�ce versetzt 

wurden, wollen laut Umfrage der DAK diese Arbeitsform F
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der Beschäftigten, 
die erst in der  

Corona-Krise regelmässig 
im Homeo�ce gearbeitet  

haben, möchten  
diese Arbeitsform –  

zumindest 
teilweise – fortführen.

Quelle: DAK76,9 %

Herr Horx, der Trend zu neuen, 

digitalen Arbeitsmodellen wird 

durch Covid-19 regelrecht be�ü-

gelt. In welcher Arbeitswelt wer-

den wir uns künftig bewegen? 

Tristan Horx: Die Arbeitswelt wird 

�uider und vor allem aufgaben- und 

projektbezogener sein. Das Arbeits-

umfeld passt sich künftig der Aufgabe 

an, die zu erledigen ist. Viele Tätig-

keiten können etwa mobil erbracht 

werden, zu Hause, in der Bahn oder 

im Hotelzimmer. Die aus Zeiten der 

Industrialisierung stammende Formel 

«Anwesenheit gleich Produktivität» 

funktioniert nicht mehr. Wir bewegen 

uns ins digital-kreative Zeitalter.

Nicht jeder kann im Homeof�ce 

arbeiten. Spaltet das Auseinander-

driften von Arbeitsmodellen nicht 

auf Dauer die Gesellschaft?

Tristan Horx: Im Grunde gibt es in 

jedem Beruf Prozesse, die sich digi-

talisieren lassen. Natürlich müssen 

 bestimmte Tätigkeiten vor Ort aus-

geübt werden, aber der klassische 

 «Papierkram», den es in fast jedem 

Beruf gibt, lässt sich von zu Hause oder 

unterwegs oft besser erledigen, weil 

man die nötige Ruhe hat.

Wie muss Führung in Zukunft 

aussehen, wenn Mitarbeiter  

physisch weniger greifbar sind?

Tristan Horx: Wichtig ist vor allem 

Vertrauen. Corona hat hier sehr deut-

lich gezeigt, dass die Produktivität 

nicht zwangsläu�g sinkt, wenn Mitar-

beiter ausserhalb des Kontrollbereichs 

ihrer Chefs arbeiten. Das Arbeitsum-

feld wird künftig mehr dialogisch als 

hierarchisch sein. Um für die Zeit nach 

Corona gut aufgestellt zu sein, müssen 

Unternehmen jetzt ihre Strukturen 

und Prozesse überdenken und indivi-

duelle Modelle für die einzelnen Mit-

arbeiter schaffen. Wer genug Sinn und 

Freiraum im Job hat, arbeitet gerne, 

weil er den Drang dazu verspürt.

Tristan Horx, Trendforscher am Zukunftsinstitut in Wien,  
zum Thema «Zukunft der Arbeit».

Mehr Individualität

weiterhin, zumindest teilweise, nutzen. Werden Büros damit 

über�üssig? «Mitnichten», sagt Tristan Horx vom Zukunfts-

institut in Wien: «Die Entwicklung geht aber dahin, Büro�ä-

chen zu reduzieren und zum sozialen Raum zu machen, als 

Orte der Begegnung und des Austauschs, die der Mensch 

als soziales Wesen braucht.» Das Homeof�ce löse nicht alle 

Probleme. Es könne aber helfen, fokussierter und damit pro-

duktiver zu arbeiten, wodurch etwa auch die wöchentlich 

festgelegte Arbeitszeit reduziert werden kann. «Unternehmen 

müssen Modelle für verschiedene Typen von Mitarbeitern 

entwickeln, damit jeder den Arbeitsraum �ndet, in dem er 

am effektivsten ist», so Horx. Wer im Homeof�ce oder mobil 

arbeitet, sollte vom Arbeitgeber entsprechend ausgerüstet 

und unterstützt werden. «Das geht von der technischen Aus-

stattung über schnelles Internet bis hin zu Zuschüssen zu 

Miete und Strom», sagt Horx. Auch der Staat muss eindeutige 

Regeln schaffen – denn Hauptverhinderer der Arbeit über 

Distanz trotz bestehendem Abstandsgebot seien fehlende 

Betriebsvereinbarungen, wie eine Studie des Fraunhofer 

Instituts feststellt. Bislang müssen nur Homeof�ce-/Tele-

arbeitsplätze im Arbeitsvertrag oder in einer betrieblichen 

Vereinbarung geregelt sein, wodurch der Arbeitgeber durch 

die Arbeitsstättenverordnung auch für die Ausstattung des 

Arbeitsplatzes verantwortlich ist. Bei mobiler Arbeit gilt dies 

nicht, wodurch Mitarbeiter im Zweifel selbst für technische 

Geräte oder Möbel sorgen müssen.  

Strategie & Lösungsansätze | Zukunft der Arbeit
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Jeden Tag drängen in Europa rund 175 neue Produkte in die Regale.   
Warum sich das Innovationskarussell aktuell im Rekordtempo dreht und welche  
Produkte überhaupt Erfolg haben, das beleuchtet eine Nielsen-Studie.

Innovationen wie nie

Um satte 46 Prozent ist die Zahl 

der Produktneuheiten in den 

FMCG-Kategorien im ersten 

Halbjahr 2020 gegenüber dem Vorjahr 

gestiegen. Zählten die Marktforscher 

von Nielsen 2019 in Europa noch 120 

Neuheiten pro Tag, kamen sie zuletzt 

im Schnitt auf 175 Produkte. Diese 

Ergebnisse hat  Nielsen BASES, der 

Geschäftsbereich für Produktinno-

vationen, jetzt in der Studie «Break-

through Innovations» veröffentlicht. 

Die jährliche Studie würdigt Produkt-

innovationen, die in verschiedenen 

FMCG-Kategorien in mehreren euro-

päischen Märkten eingeführt wurden 

und im Einzelhandel besonders erfolg-

reich sind. 

Celine Grena, Europe Lead 

bei Nielsen Bases, sieht die 

Corona-Krise als treibende 

Kraft. Der Lockdown ha-

be enorme Auswirkun-

gen auf die Verbraucher 

gehabt. Grena: «Ohne die 

Möglichkeit zu reisen und 

ohne Unterhaltung ausser 

Haus, gestresst durch die Fol-

gen der Pandemie, möchten die 

Verbraucher dennoch weiter neue 

Produkte ausprobieren. Es stellte sich 

jedoch heraus, dass nur wenige Din-

ge zur Verfügung stehen, um sich zu 

verwöhnen. Neuheiten gehörten da-

zu, und den Herstellern ist es gelun-

gen, den Verbrauchern hiervon mehr 

anzubieten.»

Premium wächst

Welche dieser Produkte besonders er-

folgreich sind, zeigt die Liste der «Top 

25 Neueinführungen» in Europa in 

der aktuellen Studie. Sechs Gewin-

ner stammen aus 

Deutschland. Quer 

durch alle Kategorien 

und in allen Ländern 

zeigen die Top-Pro-

dukte gemeinsame 

Eigenschaften, die aktuell beim Ver-

braucher besonders gefragt sind. Eine 

davon ist Premiumqualität. Dieses Seg-

ment wächst wie nie zuvor: 44 Prozent 

der diesjährigen Gewinner verfolgen 

eine Premium-Preisgestaltung. Hin-

zu kommt ein ausgeprägter Trend zu 

Achtsamkeit und Genuss. Dieser hat 

zu einem starken Anstieg der Entwick-

lung neuer Produkte auf P�anzenbasis 

geführt.

Gesundheit ist gefragt

Die Bedeutung eines gesünderen 

Lebensstils nimmt auch deshalb zu, 

weil die europäischen Verbraucher 

immer älter werden. In Geschäften 

175
Neuheiten kommen  
pro Tag in Europa  

auf den Markt.

Studie
Breakthrough Innovations
Für die Erstellung der  
diesjährigen Studie «Break- 
through Innovations» wur-
den von Nielsen BASES über 
50 000 Produktneueinfüh-
rungen betrachtet, die in 
den vergangenen zwei Jah-
ren auf dem europäischen 
Markt lanciert wurden. Die 
Marken, die es auf die Lis-
te  für 2020 gescha�t haben, 
repräsentieren verschiedene 
Kategorien und Ansätze, um 
für Konsumenten relevant zu 
sein. In einem immer enge-
ren Wettbewerbsumfeld ist 
dies beachtenswert. Zu den 
Kriterien zählen Verkaufs-
stärke, langfristiger Erfolg, 
Markenwachstum, Einzigar-
tigkeit für die Kategorie oder 
Relevanz für eine bestimmte 
Zielgruppe. 

In der Corona-Krise sind Neuheiten
zum Verwöhnen gefragt.
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44%
der erfolgreichsten  

Innovationen sind im
 Premium-Preissegment  

angesiedelt.

50% 
der «Breakthrough  

Innovations»  
versprechen einen  

gesünderen  
Lebensstil.

Gewinner
Die deutschen 
Breakthrough Innovations
Sechs Gewinnerprodukte  
auf der aktuellen Liste der 
erfolgreichsten Top-25-Inno-
vationen in Europa stammen 
aus Deutschland: 
•  Funny Frisch Linsen Chips 

(Intersnack)
•  Mango Loco Juiced  

Monster (Coca-Cola)
•  Red Bull Organics (Red Bull)
•  Perwoll Sport Active Care 

(Henkel)
•  Ben & Jerry’s Vegan 

(Unilever)
•  NatureBox Hair Care 

(Henkel) 

halten sie Ausschau 

nach veganen oder 

p�anzenbasierten 

Produkten, achten 

aber auch auf recycelbare 

Verpackungen. «Wenn wir 

uns die Innovationen ansehen, 

die wir in den letzten zwei Jahren in 

100 verschiedenen Kategorien getes-

tet haben, können wir eine beträcht-

liche Anzahl von Konzepten erkennen, 

die mindestens einen der genannten 

Ansätze verfolgen», so Celine Grena. 

Tatsächlich werben mehr als 50 Pro-

zent der diesjährigen Innovationen mit 

mindestens einem «Gesünderer Le-

bensstil»-Claim. Bei den letztjährigen 

Gewinnern traf das nur auf 26 Prozent 

zu. Grena erwartet, dass sich der Trend 

fortsetzt und die Zahl der entsprechen-

den Innovationen in den kommenden 

Monaten noch steigen wird.

Auch die deutschen Neuheiten 

greifen den «Verwöhn- und Achtsam-

keits-Trend» auf. Generell beobachtet 

Nielsen im deutschen Markt bei den 

Innovationen eine deutliche Zunahme 

von veganen Produkten und solchen 

auf P�anzenbasis. 

Strategie & Lösungsansätze | Marktforschung
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Das Interview und weitere Informationen fi nden 
Sie auch online unter markant-magazin.com

Webcode: 6017

Steckbrief
Zur Person
Bei der Rügenwalder Mühle 
hat Michael Hähnel Anfang 
Januar 2020 die Position des 
Vorsitzenden der Geschäfts-
führung übernommen. Der 
ehemalige DACH-Chef von 
Bahlsen leitet damit das 
Managementteam und 
verantwortet die Bereiche
Unternehmensstrategie, 
 Unternehmenskommunikation, 
Personal und Corporate 
Governance. 
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Im Jahr 2014 haben Sie als erster 

deutscher Fleischhersteller mit der 

Produktion von vegetarischen und 

veganen Alternativen begonnen. 

Was war der Grund dafür? Woher 

haben Sie die Kompetenzen, vege-

tarische und vegane Fleischalter-

nativen herzustellen?

Michael Hähnel: Wir sind schon im-

mer nah am Verbraucher und haben 

ein offenes Ohr für die Bedürfnisse 

und Wünsche der Konsumenten. Wir 

haben damals beobachtet, dass im-

mer mehr Menschen weniger Fleisch 

und Wurst essen, aus verschiedensten 

Gründen. Als innovatives Familienun-

ternehmen haben wir diese Entwick-

lung für uns als Chance gesehen. Und 

so haben wir uns entschlossen, den 

mutigen Schritt in Richtung Fleischal-

ternativen zu gehen. Dazu haben wir 

intern sukzessive Kompetenzen aufge-

baut und tolle Produkte entwickelt. In 

der Rückschau kann man sagen, dass 

wir das ganze Segment in Deutsch-

land mit entwickelt haben. Und wer 

könnte besser leckere Alternativen her-

stellen als ein Lebensmittelproduzent 

mit über 180 Jahren Erfahrung in der 

Wurstherstellung?

Wie viel Prozent Ihres Umsatzes 

machen Sie mittlerweile mit vege-

tarischen und veganen Fleischal-

ternativen und wie sah das noch 

2016 aus?

Michael Hähnel: Als Unternehmen 

sind wir in den letzten vier bis fünf 

Jahren sehr stark gewachsen, vor 

allem im vegetarischen und vega-

nen Bereich. Uns ist es gelungen, 

den Brutto umsatz mit unseren Pro-

duktinnovationen auf vegetarischer 

und veganer Basis erheblich zu stei-

«Innovation als 
Teil der DNA»

Der Fleischverarbeiter Rügenwalder Mühle ist heute 
auch Anbieter von pfl anzlichen Alternativen: 

Michael Hähnel, Vorsitzender der Geschäftsleitung, 
erklärt, warum das Unternehmen bereits früh den 

Trend zu Fleischalternativen erkannt hat. 


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sumenten nach vegetarischen Alterna-

tiven gerecht zu werden, werden wir 

unsere Produktionskapazitäten erwei-

tern. Hierfür haben wir seit Jahresbe-

ginn die Zahl an Mitarbeitern bereits 

um elf Prozent aufgestockt. Insgesamt 

haben wir in diesem Jahr bereits fünf-

einhalb Millionen Euro investiert und 

setzen auch weiterhin auf langfristiges, 

nachhaltiges Wachstum. 

Sie sind Marktführer im Be-

reich  vegetarischer und veganer 

Fleischalternativen. Worauf  

führen Sie diesen Erfolg zurück?

Michael Hähnel: Unsere Marke steht 

seit Jahrzehnten für Genuss, Herzlich-

keit und Geselligkeit. Für qualitativ 

hochwertige Produkte aus handwerk-

licher Tradition, für Regionalität und 

Bodenständigkeit. Gleichzeitig sehen 

und hören wir schon immer genau 

hin, wenn es um die Bedürfnisse der 

Verbraucher geht. Innovationsfreude 

gehört zu unserer DNA. Unser Erfolg 

ist sicher mit darauf zurückzuführen. F
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gern. So haben wir 2020 bisher mit 

Zuwächsen von rund 50 Prozent ein 

rekordverdächtiges Geschäftsjahr zu 

verzeichnen und liegen weiter auf der 

Spitzenposition unter den Herstellern 

�eischfreier Produkte. 

Wie verstehen Sie sich – als 

Fleisch- und Wurst-Produzent 

oder als Hersteller p�anzlicher 

Alternativen?

Michael Hähnel: Wir sehen uns in 

erster Linie als Lebensmittelhersteller. 

Unsere Vision ist, dass sich jeder Ver-

braucher unkompliziert zu jeder Zeit 

und wo auch immer er sich aufhält, be-

wusst und nachhaltig ernähren kann, 

ohne Kompromisse bei Geschmack 

und Genuss machen zu müssen – das 

heisst, egal ob mit Fleisch oder ohne.

2019 haben Sie ein Werk für 

Fleischalternativen gebaut, was 

sind Ihre Pläne für die Zukunft?

Michael Hähnel: Um der generell 

stark gestiegenen Nachfrage der Kon-



Wir hören schon immer genau hin, 
wenn es um die Bedürfnisse der  
Verbraucher geht, Innovationsfreude 
gehört zu unserer DNA.

Rezeptidee: Vege-
tarische  Frikadel-
len mit Linsensalat.

Soja aus heimischem 
Anbau, für eine bes-
sere Klimabilanz.
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Und nicht zuletzt schmecken unsere 

Produkte richtig lecker. 

Werden Sie in Zukunft nur noch 

vegane Produkte herstellen und 

verkaufen? Wie sehen Ihre Pläne 

hierzu aus?

Michael Hähnel: Wir möchten nicht 

missionieren und niemanden diskri-

minieren – alle Ernährungsweisen ha-

ben ihre Berechtigung und Gleiches 

gilt für unsere gesamte Produktpalette. 

Wir glauben aber daran, dass sich der 

Markt weiter in Richtung der alterna-

tiven Proteine entwickelt.

Sie haben im Juli 2020 den Anbau 

von eigenem Soja in Deutschland 

gestartet. Was war der Grund?

Michael Hähnel: Beste Zutaten so 

regional wie möglich zu beschaffen, 

lautet seit jeher unser Ziel. Wir suchen 

stets die Nähe zum Lieferanten und Er-

zeuger, denn so sichern wir eine hohe 

Qualität und machen unserer Produk-

te immer nachhaltiger. Regionalität 

ist dafür ein wichtiger Hebel. Zudem 

ist die Herkunft der Lebensmittel und 

deren Zutaten auch den Verbrauchern 

besonders wichtig. 

Basieren alle Ihre vegetarischen 

und veganen Fleischalternativen 

auf Soja?

Michael Hähnel: Neben Soja setzen 

wir bei vielen Produkten als Basis auch 

Weizen- oder Erbsenprotein ein. Diese 

beziehen wir ebenfalls so regional wie 

möglich. 

Wo liegen für den Handel die  

Herausforderungen, aber auch 

Chancen im Verkauf von vegeta-

rischen und veganen Fleischalter-

nativen? Wie sollten Händler Ihrer 

Meinung nach diese Artikel am 

Point of Sale platzieren? Welche 

Erkenntnisse liefert dazu das  

Category Management?

Michael Hähnel: Vegane und vege-

tarische Fleischschalternativen sind 

ein attraktiver Wachstumsmarkt und 

längst über den Status eines Trends 

 hinaus im Mainstream angekommen. 

Kaum ein Händler kommt in seinem 

Sortiment noch an Fleischalternativen 

vorbei. Gleichzeitig steht und fällt der 

Erfolg mit einer attraktiven Platzie-

rung im Markt. Als ideale Lösung hat 

sich eine gebündelte Platzierung von 

vegetarischen und veganen Artikeln in 

der Nähe von klassischen Fleisch- und 

Wurstwaren sowie dem Convenien-

ce-Block erwiesen. So werden auch 

spontane Kaufanreize geschaffen 

und die Verbraucher zum Probieren 

angeregt. 

Haben vegetarische und vegane 

Fleischalternativen das gleiche 

Mindesthaltbarkeitsdatum wie 

herkömmliche Produkte? Worauf 

muss der Handel achten?

Michael Hähnel: In der Regel ist das 

Mindesthaltbarkeitsdatum sehr ähn-

lich zu vergleichbaren Produkten mit 

Fleisch, hier kommt es selbstverständ-

lich auf das jeweilige Produkt an. 

Der Charlottenhof, hier steht 
die Rügenwalder Mühle, die 
dem Unternehmen seinen 
Namen gab.

Macher & Visionen | Interview
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Frühstück mal anders
Die Foodtrends Gesundheit, 

Genuss und Convenience 

kommen der jungen Katego-

rie Porridge gut zu Pass, denn mit der 

warmen Hafermahlzeit gelingt schnell 

ein gesundes und leckeres Frühstück. 

Dass die Verbraucher in Deutschland 

Appetit auf Porridge haben, zeigen 

die Marktdaten von IRI: Demnach 

erzielte der Porridgemarkt im vergan-

genen Jahr im gesamten LEH ein sattes 

Umsatz- und Absatzplus von 27 Pro-

Porridge behauptet sich 
als junge Kategorie neben 
Müsli & Co. im Frühstücks-
regal. Die Produkte bieten 
einen gesundheitlichen 
Mehrwert und geschmack-
liche Vielfalt.

Weitere Informationen zu diesem Thema
finden Sie online unter markant-magazin.com

Webcode: 6023

zent. Dabei können laut Aussage von  

Dr. Oetker gewisse Kannibalisierungs-

effekte im Frühstücksmarkt nie ganz 

ausgeschlossen werden. So erkennt 

man bei Kölln solche Effekte im Be-

reich Flocken. Und wie wirkt sich die 

Pandemie auf den Markt aus? «Durch 

die aktuelle Situation haben sich die 

Anzahl der Käufer und die Einkaufs-

häu�gkeit erhöht. Frühstücksprodukte 

lassen sich ideal bevorraten», infor-

miert ein Sprecher von Dr. Oetker 
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Natürlichkeit und die Fokussierung 

von Zuckerreduktion. Dr. Oetker weist 

zudem auf Porridge als natürliche Pro-

teinquelle hin. Laut Seeberger greift 

das Produkt darüber hinaus den Food-

trend «Snacki�cation» auf, da man es 

als Frühstück und Mittagessen ge-

nauso wie als Abendessen oder Snack 

 geniessen kann.

Wie vielfältig Porridgeprodukte sein 

können, zeigt Ruf mit den innovativen 

Produktkonzepten Trinkporridge und 

Pudding Oats. Wichtigstes Kaufkrite-

rium ist und bleibt jedoch ein guter 

Geschmack.

Vorwiegend junge Zielgruppen

«Der Porridge-Trend spricht vor al-

lem die gesundheitsbewusste Gene-

ration der Millennials an, die immer 

unterwegs sind und dennoch Wert 

auf Gesundheit legen», so Joachim 

Mann, Marketingleiter bei Seeber-

ger. Zu den Käufern zählen laut Kölln 

und ergänzt, «Allerdings kann man 

hier nicht von deutlichen On-Top-Um-

sätzen durch die Corona-Pandemie 

sprechen.»

Porridge bietet Mehrwert

In Punkto Gesundheit hat Porridge 

einiges zu bieten. So hebt Kölln den 

hohen Ballaststoffgehalt und damit 

das gute Sättigungsgefühl hervor. Des 

Weiteren sieht das Unternehmen Po-

tenzial für die stärkere Betonung von 

Der Porridge-Trend spricht vor allem die gesundheits- 
bewusste Generation der Millennials an, die immer unterwegs 

sind, keine festen klassischen Mahlzeiten mehr haben und 
dennoch Wert auf Gesundheit legen. Ausserdem kann  

Porridge vielfältig im Geschmack variiert werden. Die Vielfalt 
 ermöglicht in der Zukunft die Ausweitung auf eine noch 

breitere Zielgruppe.

Joachim Mann, Marketingleitung, Seeberger GmbH

Trendzielgruppe

Sortiment & Markenförderung | Frühstücksprodukte
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ausser den jungen Verbrauchern auch 

Familien sowie ältere Haushalte. Dass 

 Porridge je nach Produkt nicht nur 

mit Milch, sondern auch mit p� anz-

lichen Milch alternativen zubereitet 

und mit frischem Obst, Nüssen, Saa-

ten, Trockenfrüchten oder weiteren 

Zutaten wie Gewürzen, z. B. Vanille 

oder Zimt, verfeinert werden kann, 

macht es zudem für Vegetarier, Vega-

ner, laktoseintolerante Konsumenten 

und Milch allergiker interessant.  



Info 
Verbundplatzierungen 
Porridge lässt sich mit 
vielerlei Zutaten zu einer
Power-Mahlzeit gestalten: 
Nüsse, Saaten, Trockenfrüch-
te, Gewürze, aber auch 
Milchersatzprodukte können 
im Umfeld von Porridge & Co. 
Zusatzerlöse generieren.  

Vielfalt in Geschmack und 

Verpackung

Fruchtige Sorten wie Apfel-Zimt 

oder Beeren stehen nach Angaben 

der Markenhersteller hoch im Kurs. 

So ist die Special Edition «Exotische 

Früchte» von 3 Bears so beliebt, dass 

das Start-up-Unternehmen sie kürzlich 

ins Standardsortiment aufgenommen 

hat. Aber auch Varianten mit Schoko-

lade und Kakao, Nüssen oder Classic 

kommen bei den Verbrauchern gut an. 

betrug das Umsatz- und 
Absatzplus, das der Porridge-
Markt im vergangenen Jahr im 
gesamten LEH erzielte. 

Quelle: IRI Deutschland, 2020

27 %
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Nüsse und Saaten sind eine hervorragende Anreiche-
rung für Porridge. Sie bieten sich im Verkauf für eine 
Verbundplatzierung an. //  Bilder online ansehen

Ob Portionsbeutel oder Vorratspackung 

gekauft werden, ist Geschmackssache. 

Dazu meint ein Verantwortlicher von 

3 Bears: «Wer eine Lieblingssorte hat 

und sie mit Toppings variiert, der 

setzt auf den Vorratsbeutel. Wer die 

Abwechslung liebt, der wechselt mit 

Portionsbeuteln bunt durch.» Bei den 

Münchnern hat beispielsweise der 

400-Gramm-Beutel die Nase vorn.

Richtig platzieren

Porridge gehört natürlich in das 

 Cerealien Regal, nahe bei Flocken- & 

Müsliprodukten. «Im Idealfall sollten 

die zutatenreicheren Sorten mehr in 

Richtung Müsli und die pureren Va-

rianten Richtung Hafer� ocken positi-

oniert werden», ergänzt ein Sprecher 

des Haferspezialisten  Kölln. Und wie 

Sortiment & Markenförderung | Frühstücksprodukte
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steht es mit Zweitplatzierungen? «Sie 

sind an impulsstarken Aktionsstand-

orten sinnvoll. Auch in der Nähe von 

Frischeprodukten wie Milch kann eine 

Zweitplatzierung sinnvoll sein», heisst 

es aus dem Hause Dr. Oetker.

Wie lässt sich der Bekanntheits-

grad von Porridge steigern und 

neue Verwender �nden?

3 Bears: Wir informieren durch Öf-

fentlichkeitsarbeit und Testimonials, 

wir zeigen auf Youtube, dass Porridge 

kein Brei ist, sondern kernig lecker ist 

– wenn man es richtig zubereitet. Wir 

haben Porridge als «Pocket Porridge» 

für unterwegs gelauncht und präsen-

tieren es damit in ganz neuer Form. 

Dr. Oetker: In erster Linie sind Marken 

und Hersteller gefragt, die kommuni-

kative Unterstützung von Porridge zu 

stärken. In zweiter Instanz kann der 

Handel mit einer erhöhten Sichtbarkeit 

und Verfügbarkeit der Produkte am 

Point of Sale wertvolle Unterstützung 

leisten. Allerdings bleibt die Akzeptanz 

weiterhin eine Herausforderung, weil 

eine warme Hafermahlzeit morgens 

einfach nicht jedermanns Sache ist. 

Seeberger: Porridge ist erklärungsbe-

dürftiger als unser Nüsse- und Tro-

ckenfrucht-Sortiment. Über unsere 

Social-Media-Kanäle und unsere Web-

site kommunizieren wir Zubereitungs-

ideen, worüber wir neue Verwender 

zum Kauf anregen möchten.  


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Trend 
Dynamischer 
Porridge-Markt 
Die Einschätzung von IRI:  
„Der Porridge-Markt setzt 
sein starkes Wachstum der 
letzten Jahre weiter fort und 
gewinnt noch an Dynamik. 
Treiber sind zum einen einige 
neue Marktteilnehmer, zum 
anderen profitiert der Markt 
von der Corona-Pandemie. 
Die zwingt z. B. Berufstäti-
ge ins Homeo�ce und damit 
zur stärkeren Selbstversor-
gung. Passend dazu gibt es 
auch immer mehr conveni-
ente Portionsangebote, aber 
auch Grossbeutel wachsen 
stark. Durch die Aktivitäten 
der neuen Player sowie neue 
Verwendergruppen ist ein 
weiteres Wachstum zu er-
warten, auch wenn sich die 
Wachstumsdynamik mit dem 
weiteren neuen Normalzus-
tand abschwächen dürfte.”

Die Kokosnuss, der exotische Alleskönner in Küche, 
Bad und jetzt auch im Porridge: Sie enthält Mineral-
sto�e wie Magnesium, Eisen, Natrium und Selen.

Frisches Obst im Haferbrei hat den Vorteil, dass dem 
Körper noch mehr Vitamine, Mineralsto�e und Ballast-
sto�e zugutekommen. Zur Not tut's auch TK-Ware.

der Deutschen essen hin und 
wieder bis regelmässig Porridge. 
27 % der Deutschen wissen  
hingegen gar nicht, was Porridge 
überhaupt ist. 

Quelle: Statista 2020

18 %
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Im März dieses Jahres begann ein 

neues Zeitalter: «Seit oder wäh-

rend Corona» markieren eine Epo-

che, die von einer Pandemie geprägt ist 

und deren Ausläufer vor kaum einem 

Bereich des Alltaglebens Halt machen. 

Dadurch wird auch das Konsumverhal-

ten in besonderer Weise beein� usst. In 

welchem Umfang dies Auswirkungen 

auf das Segment der Fleisch- 

und Wurstwaren hatte be-

ziehungsweise hat, hängt 

von verschiedenen Fak-

toren ab. Das Spektrum 

reichte vom fast kom-

pletten Zusammenbruch 

des Ausser-Haus-Verzehrs 

während der Schliessung 

von Restaurants über das Ein-

stellen von Dienstleistungen wie 

Catering und Kantinen bis hin zur 

überdurchschnittlichen Bevorratung 

durch die Privathaushalte.

Stark gefragt: Fleisch und 

Fleischalternativen

Während die Absatzmengen von 

Fleisch und Fleischwaren durch 

Hamsterkäufe im Lebensmittelein-

zelhandel einen Zuwachs um bis zu 

20 Prozent gegenüber dem Vorjahr 

erreichten, fiel die Nachfrage der 

Fleischmengen in der Gastronomie 

auf Rekordtiefen. Entscheidend bei 

der Wahl der Einkaufsstätten war 

in diesem Fall die Einstufung von 

 Supermärkten und Fleischerhandwerk 

als «systemrelevant». Die Folge waren 

deutliche Zuwächse beim Verkauf von 

Konserven einerseits und Frisch� eisch 

andererseits. Ebenfalls sind ab dem 

zweiten Quartal 2020 merkliche Ab-

wanderungen der Kunden in Richtung 

p� anzliche Kost zu beobachten. 

Nach Studien von Vion wollen 

rund zwölf Prozent der Verbraucher 

künftig häufiger in die Regale mit 

Fleisch alternativen greifen. Die Zah-

lungsbereitschaft bei Tierwohl-Pro-

Wachstum 
mit Qualität
Das Einkaufsverhalten der Kunden hat sich seit 
Beginn des Jahres verändert. Fleisch und Wurstwaren 
verzeichnen eine weitgehend stabile Nachfrage. 
Qualität steht höher im Kurs als Fleischalternativen.

20%
Zuwachs gegenüber 
dem Vorjahr durch 

Hamsterkäufe 
Quelle: fokus-fl eisch.de

Weitere Informationen 
zu diesem Thema fi nden 
Sie online unter
markant-magazin.com

Webcode: 6026
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Das Fleisch bietet darüber hinaus viele positive Eigenschaften, die perfekt 
zu einer ausgewogenen Ernährung passen. Außerdem lassen sich ganz 
vielfältige und kreative Gerichte mit den einzelnen Teilstücken, wie Keule 
oder Rücken, auf den Tisch bringen.

Das Fleisch bietet darüber hinaus viele positive Eigenschaften, die perfekt Das Fleisch bietet darüber hinaus viele positive Eigenschaften, die perfekt 

QUALITÄT, REGIONALITÄT, 
KURZE TRANSPORTWEGE, KONTROLLEN NACH 
EU-STANDARDS & NACHVERFOLGBARKEIT

Europäisches Kaninchenfl eisch steht für:

Kulinarischer Reichtum Europas.

Der Inhalt dieser Werbekampagne gibt lediglich die Ansichten des Autors wieder und liegt in seiner alleinigen 
Verantwortung. Die Europäische Kommission und die Exekutivagentur für Verbraucher, Gesundheit, Landwirtschaft 
und Lebensmittel (CHAFEA) übernehmen keinerlei Verantwortung für eine etwaige Weiterverwendung der darin 
enthaltenen Informationen.

PRESSEKONTAKT PR@HETTENBACH.DE

Es gibt unzählige Möglichkeiten, Kaninchen zu-
zubereiten. Einfach, schnell und unkompliziert  – 
so geht es auch. So setzt Kaninchenfl eisch 
sowohl an Festtagen als auch in der Alltags-
küche kulinarische Akzente und bietet eine 
tolle Abwechslung in deutschen Küchen.
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dukten entwickelt sich nach den 

Erhebungen innerhalb der Branche 

zwar ebenfalls positiv, ist jedoch auf 

30 Cent pro Kilogramm begrenzt, wie 

die Universität Osnabrück herausfand. 

Bei aller Begeisterung für Alternativen 

bleibt der Konsument von seinen Ge-

wohnheiten gelenkt. Die Sensorik ist 

auch bei Veggie-Produkten ausschlag-

gebend, es soll auch ohne Fleisch so 

schmecken wie gewohnt. 

«Fast-Fleisch» weniger gefragt

Die jüngsten Erhebungen des For-

schungszentrums «BioÖkonomie» der 

Universität Hohenheim untermauern 

diese Präferenzen. Zwar sind die so 

genannten «Flexitarier» europaweit 

auf dem Vormarsch, doch suchen viele 

Verbraucher Informationen, wie sich 

die Reduzierung des Fleischverbrauchs 

ohne Ernährungsde� zit erreichen las-

sen kann. Ein grosses Wachstum in 

Theke und Regal verzeichnen nach 

den Stuttgarter Untersuchungen eher 

p� anzenbasierte Lebensmittel,  also 

solche, die tierischen Lebensmitteln 

so ähnlich wie möglich sein sollen. Ge-

schmack, Textur und Optik bilden da-

bei die sensorischen Leitlinien, wenn 

der Konsument aus dem üblichen Ein-

kaufsverhalten ausscheren will und 

dabei den gewohnten Geschmack mit 

einem guten Gewissen in Einklang 

bringen möchte. 

Der Veggie-Markt ist absolut keine Konkurrenz für unsere 
traditionellen Fleischprodukte. Wir sehen in ihm einen Markt, 

an dem wir fl ankierend und ergänzend auch partizipieren 
wollen, bevor es andere machen.

Johannes Steinho� , Geschäftsführendes 
Vorstandsmitglied, Ressort Weiterverarbeitung und Technik, 

Westfl eisch SCE mbH, Münster

Fleisch im Fokus

Fleischersatzprodukte
ähneln in Geschmack, 
Textur und Optik häufi g 
tierischen Lebensmitteln.    
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Auch Tönnies stellte fest, dass die 

daraus resultierende Nachfrage trotz 

zahlreicher, anderslautender Verbrau-

cherbefragungen in der Realität noch 

klein ist und sich auf einem vergleichs-

weise überschaubaren Niveau be� ndet. 

Wer den Produktionsaufwand alterna-

tiv erzeugter Fleischwaren von A bis Z 

unter die Lupe nimmt und den Mehr-

aufwand an Kunden weitergeben will, 

muss sich Wissenschaftlern zufolge auf 

einen Schock für die Geldbörse einstel-

len. Tobias Gaugler, Ökonom an der 

Universität Augsburg, kam im Rahmen 

einer Studie über die «wahren Kosten» 

der Lebensmittelproduktion zu dem 

Schluss, dass die Verbraucherpreise bei 

Fleisch um mehr als 50 Prozent stei-

gen müssten, würden aktuell nicht be-

rücksichtigte Folgekosten wie etwa für 

CO2-Emissionen, Vernichtung des Re-

genwaldes oder Verlust der Artenviel-

falt in die Preiskalkulation einbezogen.  

Was die Beliebtheit einzelner 

Fleischarten angeht, hat Schweine-

fleisch immer noch den höchsten 

Rang (34,1 kg pro Kopf in 2019), ging 

jedoch in den letzten zehn Jahren von 

40,1 Kilogramm um 

sechs K i logramm 

pro Kopf zurück. 

Schlussfolgern lässt 

sich dies auf die in-

tensive Werbung im 

Handel. Stabilisiert wird der Schweine-

� eischabsatz auch dadurch, dass es der 

Grundstoff von Fleisch- und Wurstpro-

dukten ist. Bei Rind- und Kalb� eisch 

ist in den letzten zehn Jahren ein Auf-

wärtstrend (+ 10 %) zu beobachten. Zu 

den Gewinnern zählt in den letzten 

zehn Jahren Geflügelfleisch. Dies 

hängt von demogra� schen Faktoren 

ab. So gibt es gegenüber den Vorjahren 

einen wachsenden Anteil von älteren 

und konsumschwächeren Menschen. 

Das Image des Sonntagsbratens spielt 

in einer Zeit der permanenten Verfüg-

barkeit durch Ausser-Haus-Verzehr 

kaum noch eine Rolle. Lediglich in 

der Grillsaison gelten andere Regeln 

beim Fleischkonsum.  



Trend
Fleischverzehr geht zurück
In Deutschland entspricht 
die 2019 pro Kopf verzehr-
te Fleischmenge etwa dem 
2006 ermittelten Wert. 
Mit zwischenzeitlichen 
Schwankungen geht der 
Durchschnittsverzehr 
langsam aber stetig zurück. 
Der höchste Verzehrwert 
wurde 2011 mit 62,8 Kilo-
gramm ermittelt, auf lange 
Sicht ist aber schon seit 
Mitte der neunziger Jahre 
ein langsamer Abschmelz-
prozess zu beobachten.

Der Trend zu Qualität ist bei 
Rindfl eisch spürbar:  Schotti-
sches Dry Aged Black Angus.

//  Bilder online ansehen

Schweinefl eisch rangiert auf Platz 1,
 aber mit rückläufi ger Tendenz.
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Die neue Generation Wurst
Als Pionier vorangehen und weiterdenken:

„Die Erfi ndung der ‚Bärchen-Wurst‘ 1998* war eine echte Freude.
Die Weiterentwicklung von ‚HerzensSACHE‘ 2021 ist eine echte Notwendigkeit.“

                                                                            [Hans-Ewald Reinert]

Ohne: „Reinerts Reinlinge“ werden
von Geburt an 100% antibiotikafrei 
aufgezogen

  Fair: tierwohlgerechtere O  enstall-
Haltung mit 100% mehr Platz

  Regional: aufgewachsen auf
Höfen in NRW und Niedersachsen 
(5 x Deutschland)

Scannen, � lm anschauen 
und weiterentwickeltes 
Konzept erleben! 

Weil es nicht egal ist, 
wo es herkommt.
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In den vergangenen drei Jahrzehn-

ten fand im Markt der Tabakwaren 

ein grundlegender Wandel statt, 

der unverändert anhält. Wie das Sta-

tistische Bundesamt (Destatis) mitteilt, 

hat sich die Menge der in Deutschland 

versteuerten, also aus legalen Quellen 

stammenden Zigaretten, seit 1991 hal-

biert. Der Absatz aller anderen Tabak-

waren ist hingegen deutlich gestiegen. 

Bei Zigarren und Zigarillos hat er 

sich fast verdoppelt, er stieg um 94,7 

Prozent von 1,4 Milliarden auf 2,6 

Milliarden Stück. Feinschnitt klet-

terte um 57 Prozent auf 23 813 Ton-

nen. Pfeifentabak, hierzu zählen auch 

Wasserpfeifentabak und Produkte für 

elektrische Tabakerhitzer, konnte sei-

ne Menge sogar verdreifachen, auf 

4150 Tonnen. Insgesamt wurden 2019 

Tabakwaren im Wert von 27,4 Milli-

arden Euro versteuert – rund 1,1 Mil-

liarden Euro oder vier Prozent mehr 

als im Jahr 2018.

Robuste 
Nachfrage
Der Tabakmarkt in Deutschland zeigt sich 
stabil, steht aber vor neuen Restriktionen. 
Die Hersteller forcieren die Nachfrage 
unterdes mit Neuheiten – und greifen dabei 
auch ökologische Trends auf. 

Im laufenden Jahr setzt sich die 

positive Entwicklung fort – trotz der 

letzten Preis- und Steuererhöhung 

von rund sechs Prozent. Im zweiten 

Quartal 2020 weist Destatis für Ziga-

retten ein Absatzplus von 0,8 Prozent 

und ein Umsatzplus von 3,2 Prozent 

Weitere Informationen 
zu diesem Thema fi nden 
Sie online unter
markant-magazin.com

Webcode: 6025

am Zigaretten-Gesamtmarkt 
(ohne Automatenabsätze) haben 
inzwischen XXL-Packungen mit 
30 Stück und mehr erreicht. Die 
Nachfrage steigt kontinuierlich.

Quelle: JTI

30 %
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aus. Bei Pfeifentabak legte die Men-

ge um weitere 37 Prozent zu. Auch 

Feinschnitt, das nach Zigaretten mit 

Abstand zweitwichtigste Segment im 

Markt, gewann nach einem leichten 

Rückgang im Jahr 2019 (- 2 %) wieder 

kräftig, nämlich 14,4 Prozent.

Unterschiede in DACH

Unterschiedlich entwickeln sich die 

Märkte in Österreich und der Schweiz. 

In Österreich betrug der gesamte Ta-

bakwarenumsatz 2019 rund 3,2 Mil-

liarden Euro, das ist ein Plus von 0,3 

Prozent. Wie die Monopolverwaltung 

GmbH (MVG) weiter mitteilt, ging 

der Zigarettenabsatz allerdings um 

0,8 Prozent auf 11,8 Milliarden Stück 

zurück. In der Schweiz ist die Anzahl 

der verkauften Zigaretten 2019 um 2,8 

Prozent auf 8,9 Milliarden Stück und 

damit erstmals unter die Neun-Milli-

arden-Marke gefallen, wie die Statistik 

der Eidgenössischen Zollverwaltung 

ausweist.

Analog zu den Vorjahren forcieren 

die Hersteller quer durch die Tabaksor-

timente die Nachfrage mit Innovatio-

nen. Auch die Verpackungsdiskussion 

ist in der Branche angekommen. JTI 

(Japan Tobacco International) verzich-

tet bei seinem Stopftabak «Winston» 

bei den Mega- und Giant-Boxen auf 

den Kunststoffhenkel. Diese Massnah-

me baut auf bereits erfolgten Schritten 

zu nachhaltigeren Verpackungslösun-

gen auf. Zuvor wurde bereits durch ei-

ne Verkleinerung und Reduzierung der 

Materialstärke bei den Winston-Mega- 

und Giant-Boxen der Kunststoffanteil 

Trend
Heets wachsen zweistellig
Philip Morris meldet, dass 
die Marktanteile der HEETS 
Tabaksticks in Europa im 
2. Quartal 2020 auf 3,9 Pro-
zent (+2,4 %-Punkte versus 
2. Quartal 2019) gestiegen 
sind. In Deutschland liegt 
der Marktanteil bei zwei Pro-
zent, was eine Steigerung um 
knapp 50 Prozent zum Juni
2019 bedeutet. HEETS sind 
Tabaksticks für das Tabaker-
hitzer-System IQOS.

Sortiment & Markenförderung | Tabakwaren
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um etwa zehn beziehungsweise 16 

Prozent verringert. Seit Mitte Sep-

tember 2020 stellt auch Philip Morris 

bei seinen Marken «L&M Red Label» 

und «Chester� eld Red» die Volumen-

tabak-Packungen «Giga- Boxen» (280 

Gramm) bei gleichem Preis und Inhalt 

auf neue kompakte «Super Boxen» 

um. Dadurch werden im Vergleich 

zur bisherigen Verpackung 16 Prozent 

Plastik eingespart. 

Neuheiten treiben die Nachfrage

Auch sonst treiben die Hersteller die 

Nachfrage im volumenstarken Fein-

schnittsegment � eissig mit Neuhei-

ten. So hat Reemtsma jetzt mit dem 

«West Red Volume Tobacco Zip Bag» 

(200 Gramm) sein Feinschnittsegment 

erweitert. Damit soll sich die Marke 

im zuletzt zunehmend gefragten Fein-

schnittsegment zusätzliches Absatz-

potenzial erschliessen.

Ein weiterer starker Treiber sind 

die Grosspackungen. Das Segment 

der  Zigarettenpackungen mit 30 Stück 

und mehr hat laut JTI mittlerweile 

eine  Bedeutung von rund 30 Prozent 

am Gesamtmarkt (ohne Automaten). 

Knapp acht Prozent entfallen auf Pa-

ckungen mit einem Preis von über 

zehn Euro – und das, obwohl es solche 

Angebote erst seit Anfang 2019 gibt. 

Ein recht neues Segment, das sich 

aber gut entwickelt, sind die White 

Pouches: tabakfreie Beutelchen, die 

nur Nikotin enthalten 

und zum Genuss unter die 

Oberlippe geschoben wer-

den. Hier hat Heintz van 

Landewyck sein Portfolio 

um zwei neue Produkte 

der in Deutschland bereits bekannten 

Marke Sirius erweitert. Die weissen 

Nikotin-Pouches liegen laut dem 

 Unternehmen «voll im Trend».   



F
o

to
s:

 s
to

ck
.a

d
o

b
e.

co
m

/A
le

n
K

ad
r,

 o
le

n
ac

h
u

k
h

il
; i

S
to

ck
.c

o
m

/z
ad

ve
ri

Während sich der Umsatz bei Zigaretten in Deutsch-
land seit 1991 halbiert hat, hat er sich bei Zigarren und 
Zigarillos verdoppelt. //  Bilder online ansehen

Info 
Neue Werbeverbote
Die deutsche Bundesregie-
rung hat mit Zustimmung des 
Bundesrates beschlossen, 
Werbung für Tabakproduk-
te schrittweise ab 2021 weiter 
einzuschränken. 

Verboten werden 
ab 1. Januar 2021:
•  Kinowerbung für Filme, bei 

denen Kinder und Jugendli-
che anwesend sein können. 
Ausnahme: Tabakwerbung 
und Werbung für ähnliche 
Produkte sind nur noch bei 
Filmen ohne Jugendfreiga-
be möglich.

•  Gratisproben ausserhalb 
von Fachgeschäften so-
wie Gewinne bei Preisaus-
schreiben. Nikotinfreie 
elektronische Zigaretten 
und Nachfüllbehälter wer-
den den nikotinhaltigen 
Produkten gleichgesetzt.

ab 1. Januar 2022:
•  Aussenwerbung, etwa auf 

Plakatwänden oder Halte-
stellen für herkömmliche 
Tabakprodukte.

ab 1. Januar 2023:
•  Werbung für sogenannte 

Tabakerhitzer.

ab 1. Januar 2024: 
•  Werbung für elektro-

nische Zigaretten und 
Nachfüllbehälter.

Quelle: Presse- und Informationsamt 
der Bundesregierung, 09/2020

Auch tabakfreie Alternativen 
liegen voll im Trend.

Tabakwaren | Sortiment & Markenförderung
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20 STK.
6 EURO

DIE NEUEN HEETS
    YELLOW GREEN.

ZITRUS-
AROMANOTE

Noch nicht überall erhältlich – 
Distributionsaufbau läuft

AROMA

VOLLMUNDIGKEIT

INTENSITÄT
Aroma-Note:

Zitrus

20 STK.
6 EURO

    YELLOW GREEN.    YELLOW GREEN.

Dieses Produkt ist nicht risikofrei und nur für erwachsene Raucher. 
HEETS Tabaksticks enthalten Nikotin, das abhängig macht.



Prävention boomt

Die Fachgesellschaften in 

Deutschland, Österreich 

und der Schweiz halten sie 

für über� üssig, die Verbraucherzen-

tralen stellen ihre Wirksamkeit und 

Sicherheit in Frage – ob Nahrungser-

gänzungsmittel sinnvoll sind, ist un-

klar. Ihrer Beliebtheit tut das keinen 

Abbruch. In den deutschen Apothe-

ken beispielsweise legte der Umsatz in 

den vergangenen fünf Jahren durch-

schnittlich um 5,8 Prozent pro Jahr zu 

und lag 2019 bei 2,2 Milliarden Euro – 

so eine aktuelle Studie von IQVIA. Co-

rona hat dieses Wachstum zusätzlich 

befeuert. Im ersten Halbjahr 2020 lag 

der Zuwachs sogar bei 7,7 Prozent. Zu-

Die Corona-Pandemie macht vielen Firmen das Leben schwer. Die Hersteller 
von Nahrungsergänzungsmitteln profi tieren vom gesteigerten Verbraucherinteresse 
an gesunder Ernährung und Immunvorsorge.

gelegt haben vor allem Präparate, die 

das Immunsystem stärken sollen. So 

stieg der Umsatz mit reinem Vitamin C

im ersten Quartal um 94 Prozent im 

Vergleich zum Vorjahreszeitraum. 

Auch Zinkpräparate (+ 42 %) sowie 

Mittel mit den Vitaminen A und D 

(+ 35 %) wurden häu� ger verkauft. Die 

Marktforscher von IQVIA vermuten, 

dass sich viele Verbraucher so vor einer 

Corona-Infektion schützen wollten. 

Viel hilft nicht viel

Dass eine Mangelernährung zu einer 

gesteigerten Infektanfälligkeit und ei-

ner schlechteren Prognose im Krank-

heitsfall führt, ist wissenschaftlich 

erwiesen. Dass bestimmte Vitamine 

und Mineralstoffe das Immunsystem 

normal erhalten können, ebenso. Der 

Nutzen einer zusätzlichen Aufnahme 

über das normale Mass hinaus jedoch 

nicht. Darum hat die europäische 

Behörde für Lebensmittelsicherheit 

(EFSA) weder gesundheitsbezogene 

Aussagen zugelassen, die eine Stär-

kung des Immunsystems versprechen, 

noch krankheitsbezogene Aussagen, 

die mit der Vorbeugung oder gar Hei-

lung in Zusammenhang stehen. Der 

Arbeitskreis Nahrungsergänzungsmit-

tel im Lebensmittelverband Deutsch-

land warnt deshalb vor Produkten, 

die das Gegenteil behaupten. Solche 

Weitere Informationen zu diesem Thema
fi nden Sie online unter markant-magazin.com
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Fälle wurden in letzter Zeit mehrfach 

von den Verbraucherzentralen und der 

Wettbewerbszentrale abgemahnt. 

Eines weiteren Themas von Nah-

rungsergänzungsmitteln will sich das 

Bundesernährungsministerium nun 

annehmen. Bis heute gibt es in der 

EU keine einheitlichen Höchstmen-

gen für Vitamine und Mineralstoffe. 

Einige Länder wie die Schweiz haben 

verbindliche Grenzwerte de� niert. 

Deutschland und Österreich wiederum 

orientieren sich an Empfehlungen. Die 

in Deutschland geltenden Vorschläge 

hat das Bundesinstitut für Risikobe-

wertung (BfR) im Januar 2018 ver-

öffentlicht. Zusammen mit weiteren 

Mitgliedstaaten will Bundesministerin 

Julia Klöckner die EU-Kommission 

auffordern, die Arbeiten an entspre-

chenden Regulierungen wiederaufzu-

nehmen und voranzutreiben. Zudem 

soll mit der Arbeit an nationalen 

Höchstgrenzen begonnen werden.  

Fakten
Sportlernahrung
Für Sportlernahrung wird laut 
einer Studie von Mafowerk 
(10/2019) mehr Geld ausge-
geben: Lagen die geschätz-
ten Ausgaben pro Jahr in 
2014 noch bei 406 Euro, so 
sind diese im Jahr 2019 auf 
540 Euro gestiegen. 

Bei den Energieprodukten 
zur Steigerung der Leistung 
dominieren die Riegel (69,2 %). 
Bei den Vitaminen sind die 
Brausetabletten führend 
(47,5 %), Riegel (61,4 %) wer-
den noch vor Pulver (53 %) am 
häufi gsten bei den Eiweiss-
produkten verwendet. 

gaben Konsumenten in 
deutschen Apotheken für 
Nahrungsergänzungsmittel 
im Jahr 2019 aus. 

Quelle: IQVIA Institute 
for Human Data Science

2,2 Mrd.
Euro
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Lieber pfl anzlich
Pfl anzliche Milchalter-
nativen gelten als gesund 
und nachhaltig. Sie punk-
ten sowohl bei Allergikern 
als auch bei Veganern und 
beeindrucken mit starkem 
Wachstum sowie zuneh-
mender Vielfalt. 

Gesundheit, Tierwohl, ökologi-

sche Überlegungen: Für im-

mer mehr Verbraucher gibt 

es gute Gründe, auf tierische Milch-

produkte teilweise oder sogar ganz zu 

verzichten zugunsten veganer oder 

vegetarischer Alternativen. Derzeit 

greifen zu diesen Produkten überwie-

gend Verbraucher, 

die sich als Flexita-

rier bezeichnen, also 

parallel auch tierische 

Produkte verzehren – 

nur eben in geringe-

rem Umfang. Dies sind Ergebnisse aus 

neuen Studien von Mafowerk und TÜV 

Süd/YouGov. Die veränderten Ernäh-

rungsgewohnheiten sorgen seit einiger 

Zeit für ein dynamisches Wachstum 

von Milchalternativen auf P� anzen-

basis. Diese Produkte bilden das grösste 

Veggie-Segment und sind mit einem 

Umsatzplus von 48 Prozent in diesem 

Jahr laut Nielsen-Marktforschung er-

neut ein starker Wachstumstreiber, der 

zugleich mit fast 250 Millionen Euro 

Umsatz über ein Viertel des Gesamt-

werts im Veggie-Markt erwirtschaftet. 

Info 
Rossmann führt vly ein 
Auch Markant Partner 
ROSSMANN setzt seit Neues-
tem auf pfl anzliche Milch-
alternativen. Seit Ende 
August 2020 bietet die Dro-
geriemarktkette in bis zu 
2000 Filialen die Marke vly in 
drei Sorten an. Hauptzutat 
ist ein besonders CO2-armes 
Erbsenprotein. Der Gedanke 
an den KIimaschutz durch-
zieht laut ROSSMANN das 
gesamte Produkt: angefan-
gen bei der Produktion in 
Deutschland zur Vermeidung 
langer Transportwege bis hin 
zur Verpackung, die zu 82 % 
aus nachwachsenden Roh-
sto� en besteht.

Weitere Informationen zu diesem Thema
fi nden Sie online unter markant-magazin.com

Webcode: 6027
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Milchalternativen haben höhere 
Marktbedeutung als Fleischalternativen.
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Damit erreichen die Milchalternativen 

bereits eine deutlich höhere Marktbe-

deutung als Fleischalternativen (Um-

satzanteil 16,9 % an Veggie gesamt). 

Und die Bereitschaft, diese Produkte zu 

kaufen, wächst weiter. Fast jeder zweite 

Verwender kauft aktuell nach eigenen 

Aussagen mehr Milchprodukte aus 

p� anzlichen Rohstoffen als in den Vor-

jahren, mehr als jeder Dritte sogar re-

gelmässig. Dabei hat laut Mafowerk eine 

Mehrheit von 88 Prozent der Verbrau-

cher kein Glaubwürdigkeitsproblem, 

wenn klassische Milchanbieter auch 

p� anzliche Milchprodukte herstellen. 

Treiber CO2-Einsparung

Jeder vierte Konsument von p� anz-

lichen Milchalternativen, so heisst es 

in einer Online-Umfrage von YouGov, 

plant zudem, künftig mehr dieser 

Produkte zu verzehren, insbesondere 

jüngere Verbraucher. Unter den 18- bis 

24-Jährigen ist das Interesse am Mehr-

konsum der p� anzlichen Milchalter-

nativen am grössten: Für die jüngere 

Generation sind gesundheitliche Grün-

de dabei allerdings weniger ausschlag-

gebend als für die älteren Befragten. Bei 

Verbrauchern unter 34 Jahren werden 

am häu� gsten ökologische Gründe wie 

zum Beispiel die CO2-Einsparung an-

gegeben. Die neuen p� anzenbasierten 

Alternativen ergänzen das vorhandene 

Angebot aus Kuhmilch zwar, ersetzen 

es aber bei weitem nicht. Die Mehrheit 

der Verbraucher hält eine Platzierung 

bei der Hauptwarengruppe Milch für 

wünschenswert und bevorzugt im 

Regal die Sortierung nach Sorten.

Inzwischen ist das Angebot in den 

Regalen von Supermärkten, Discoun-

tern und Verbrauchermärkten erheblich 

angewachsen. Drogeriemärkte haben 

im Vergleich zu anderen Lebensmitteln 

sogar einen deutlich überproportio-

nalen Anteil am Verkauf von Milch-

produkten auf p� anzlicher Basis. Wo 

noch vor wenigen Jahren Sojamilch 

als Pionier dominierte, herrscht heute 

beachtliche Vielfalt im Regal, auf Basis 

von Nüssen und Mandeln, Kokos, Ge-

treide, Lupinen sowie, noch recht neu, 

Erbsen. Laut Nielsen ist Hafer derzeit 

die beliebteste Variante und treibt mit 

einem Wachstum von über 100 Pro-

zent in diesem Jahr die Gesamtent-

wicklung an. Mandel und Soja stehen 

an zweiter und dritter Stelle. Auch bei 

Milchmischgetränken auf Erbsenbasis 

berichtet das Marktforschungsinstitut 

von einer starken Entwicklung; der An-

teil am Markt ist allerdings noch gering.

Kaffee mit Haferschaum

Nicht nur im Müsli, Milchshake oder 

beim Backen � nden p� anzliche Drinks 

als Ersatz für Kuhmilch Verwendung 

– sie werden auch in Kaffee- und Tee-

getränken immer beliebter. Innovative 

Barista-Produkte (z. B. von Alpro) sind 

speziell auf diese Verwendung abge-

stimmt. Sie lassen sich mit den übli-

chen Haushaltsgeräten aufschäumen 

und � ocken nicht aus, verspricht der 

Hersteller. Laut Mafowerk-Studie gilt 

p� anzenbasierter Joghurt bei den bis-

herigen Einmal-Käufern übrigens als 

Einstiegsprodukt für das Sortiment der 

p� anzlichen Michprodukte. 

Warenkunde 
Mandelmilch gilt als beson-
ders geschmackvolle Milch-
alternative. Sie enthält im 
Vergleich zu Kuh- und Getrei-
demilch nur wenig Eiweiss und 
Calcium, bietet aber reichlich 
Spurenelemente sowie Vita-
mine und hat relativ wenig 
Fett. Besonders nachhaltig ist 
sie aber nicht wegen ihrer 
langen Transportwege und 
des hohen Wasserverbrauchs 
beim Anbau.

Hafermilch enthält keine 
Laktose, kein Milcheiweiss, 
keine Sojabestandteile und  
eignet sich daher für Milchal-
lergiker als Milchersatz. Wie 
auch andere Getreide- 
Milchsorten (z. B. Dinkelmilch) 
kann Hafer regional ange-
baut werden und ist damit 
nachhaltiger als einige ande-
re Milchalternativen. Hafer-
milch ist relativ arm an 
Nährsto� en und Proteinen.

Sojamilch ist der Klassiker 
und die bekannteste Milchal-
ternative. Häufi g gelobt wird 
Sojamilch als Ersatz im Ka� ee 
– auch weil man sie gut auf-
schäumen kann. Viele Her-
steller haben süsse Sojadrinks 
in den Geschmacksrichtun-
gen Vanille und Kakao im 
Programm.

Süsslupinen gelten als 
einer der Ho� nungsträger 
der pfl anzlichen Ernährung. 
Sie können in Europa und 
Deutschland regional ange-
baut werden. Lupinen enthal-
ten viel Protein und werden 
daher bereits für pfl anzliche 
Fleischersatzprodukte ver-
wendet. Allerdings gibt es 
derzeit kaum Hersteller von 
Lupinenmilch. Der bekann-
teste ist Prolupin mit der 
Marke «Made with Luve».

Quelle: Utopia

der Verwender von pfl anzlichen 
Milchalternativen verzehren auch 
Fleisch und Wurst. Sie zählen 
damit zur Gruppe der Teilzeit- 
Vegetarier («Flexitarier»). 

Quelle: Mafowerk, 2020 

58 %

Sortiment & Markenförderung | Milchalternativen

 11.20 | markant-magazin.com | 47



Tipps der Redaktion

 Seeberger | Porridge  Der «Bio-Kakao-Porridge» 
ist sehr fein gecuttert und daher extra cremig in der 
Zubereitung. Er ist frei von Aromen und zusätzlichem 
Zucker und kann nach Belieben mit Walnüssen oder 
Früchten verfeinert werden. 
www.seeberger.de

 Berief Food | Milchalternative  Ob im 
Müsli oder zum Backen: Der «Haferdrink Natur» ist 
ein echter Tausendsassa. Der Hafer stammt aus 
Deutschland von Naturland-zertifi zierten Betrie-
ben. Für die natürliche Süsse sorgt der fermen-
tierte Hafer. Der Drink ist von Natur aus laktosefrei 
und besteht aus nur vier Zutaten: Trinkwasser, 
Vollkornhafer, Sonnenblumenöl und Meersalz. 
www.berief-food.de

 WPT | Nahrungsergänzung  
Die «Active Lifestyle» Produktlinie 
bietet Hobbysportlern den perfek-
ten Mix aus Performance und Ge-
schmack. Der neue «Spicy Espresso 
Bar» mit hohem Proteinanteil besteht 
aus zwei Schichten und liefert durch 
die Espresso-Note mit Ka� ee extrakt 
sowie Chilifl ocken die perfekte Kom-
bination von süss und pikant. 
www.wellplustrade.de

Auf diesen Seiten fi nden Sie die Produktempfehlungen der Redaktion 
zu den Themen Frühstücksprodukte (S. 32), Fleisch & Wurstwaren (S. 36), 
Nahrungsergänzungsmittel (S. 44) und Milchalternativen (S. 46). 

Info
Auf diesen Seiten stellen wir 
Ihnen künftig markante Pro-
duktempfehlungen der Re-
daktion zu den passenden 
Sortiments themen der jewei-
ligen Ausgabe des Markant 
Magazins vor. 

Neben den Produktinforma-
tionen erhalten Sie auch ei-
nen QR-Code, über den Sie 
direkt zum Produkt gelan-
gen. Ferner fi nden Sie zum 
Produkt die Angabe der Her-
steller-Website, wenn Sie 
mehr über das Unternehmen 
und sein Sortiment erfahren 
möchten.

 Rügenwalder Mühle | Fleischersatz  
Klassische Bolognese – und das auch noch 
vegan. Kein Problem mit dem «veganen 
Mühlen Hack». Das Besondere: Das Produkt 
sieht nicht nur genauso aus wie die Varian-
te aus Fleisch, sondern kann auch genauso 
verwendet werden, z. B. zu selbstgemachten 
Frikadellen oder Hackbraten.
www.ruegenwalder.de

BIO-
Held!

 Ruf | Porridge  «Pudding 
Oats Bourbon Vanille» ist 
eine Mischung aus 
Pudding und Porridge 
mit einer leichten Süsse 
aus Agavenzucker. Das 
Produkt enthält Vollmilch-
pulver und wird mit 
kochendem Wasser 
zubereitet  
www.ruf.eu
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 3Bears | Porridge  Das «Porridge Exotische 
Früchte» enthält grosse Mango-, Ananas- 
und Aprikosenstücke (35 %) sowie Vollkorn-
hafer aus dem Schwarzwald. Das Produkt 
kommt ohne Zuckerzusatz oder andere 
Zusätze daher.
www.3bears.de

 Meica | Fleisch  Pünktlich zum Herbst 
gibt’s Eintopf: den «Volle Kelle Lauch-
Käse-Eintopf mit Hackfl eisch». Die neue 
Sorte zeichnet sich durch eine angenehme, 
cremige Konsistenz mit reichlich Einlage 
aus. Auch bei dieser «Volle-Kelle»- Variante 
wurde auf den Zusatz von Geschmacks-
verstärkern, Farbsto� en und Hefeextrakt 
verzichtet.
www.meica.de

 Wiltmann | Wurst  «Schinken-Salami»: Zart 
und fein wie ein hochwertiger Schinken und 
gleichzeitig so aromatisch wie eine langzeitge-
reifte Salami. Mit dem Mantel aus Edelschim-
mel entfaltet sie ihr volles Aroma und ist dabei 
mit erhöhtem Proteinanteil und 70 Prozent we-
niger Fett als in herkömmlicher Salami perfekt 
für den bewussten Geniesser. 
www.wiltmann.de

 Kölln | Porridge  Mit blütenzar-
ten Kölln Flocken und Kölln Instant 
Haferfl ocken sowie getrockneten 
Apfelstückchen, gehackten Sul-
taninen sowie Bananenfl ocken 
sorgt das «Hafer Porridge Früch-
te» ohne Zuckerzusatz für einen 
guten Start in den Tag.
www.koelln.de

 Bad Heilbrunner | 
 Nahrungsergänzung  
Stress, Hektik und zu wenig Be-
wegung – all das kann uns ganz 
schön auf den Kreislauf schla-
gen. Bei solchen Belastungen 
können pfl anzliche Herz-Aktiv-
sto� e natürliche Unterstützung 
liefern. Heilkräuterextrakte aus 
Weissdorn, Blätter und Blüten 
des Herzgespannkrauts, blut-
bildendes Eisen, Vitamin C und 
B-Vitamine helfen mit den Kräf-
ten der Natur und sorgen so das 
allgemeine Wohlbefi nden zu 
verbessern.
www.bad-heilbrunner.de

 The Family Butchers | Wurst  Eine Ziel-
gruppe, die bewusst auf Schweinefl eisch 
verzichtet, spricht TFB mit den neuen «Bär-
chen Gefl ügel-SchlaWienern» an. Eine Pa-
ckung enthält sechs zarte Würstchen aus 
100 Prozent Gefl ügelfl eisch. Das prakti-
sche 3-Kammern-Packaging (zwei Würst-
chen pro Kammer) ist dabei perfekt zum 
Teilen und erhält die Frische der Produkte 
als herzhafter Snack für Zwischendurch.
www.the-family-butchers.de

Beachten Sie auch die neuen Produkte ab Seite 50.
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markant
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– Anzeige – sehr 
markant

Produkt des 

Monats
 BUZZ. | Ready to drink 

Direkt auf die 
Produktseite 

des Herstellers

Jeden Monat 
neue Meisterwerke
Innovationen wecken die Aufmerksamkeit der Verbraucher und erhöhen die 
Impulskaufrate. Im Markant Magazin stellen wir Ihnen deshalb regelmässig 
eine Auswahl der wichtigsten Innovationen vor – damit Sie Ihr Sortiment immer 
aktuell halten. Mehr unter: www.markant-magazin.com/produkte.

BUZZ. bringt den HYPEDRINK in den deutschen Handel

Das Besondere: Hard Seltzer – eine 
Getränkegattung aus den USA, die 
sich diesen Herbst einen Weg nach 
Deutschland gesucht hat. Hard Selt-
zer beschreibt die Kombination von 
Alkohol, Sprudelwasser und natürli-
chen Aromen – oder wie BUZZ. es in-
terpretiert „wie Wasser – mit Schuss“. 
BUZZ. Hard Seltzer wird in den Sorten 
Kirsche, Grapefruit und Mango ange-
boten. Das in Dosen abgefüllte, 4,1 - 
Vol.-%-Getränk gehört zu den leichten 
Drinks der Saison. Mit 86 Kalorien und 

HARD SELTZER

•  Werbung: POS, Sonderplatzierungen, 
Print, Out Of Home, Online Marketing, 
Social Media Marketing, Infl uencer 
Kooperationen. 

•  Verpackungseinheit: 
12 x 0,33l Dose / je Sorte 

• Im Handel ab: November 2020

www.hardseltzer.buzz 
www.instagram.com/buzz.hardseltzer

2 Gramm Zucker pro 330-ml-Dose 
orientiert sich das Alcoholic Sparkling 
Water an einem neuen Zeitgeist, der 
neben bewusster Ernährung auch 
Labels wie Vegan und Glutenfrei in 
den Vordergrund rückt. BUZZ. wird 
in der recyclebaren Pfanddose an-
geboten und folgt somit dem wach-
senden Trend der Ready2Drink- und 
Convenience-Artikel. Produzent ist die 
Bimmerle KG, bekannt durch Marken 
wie Lörch Obstbrände und Needle 
Blackforest Gin.

November | Neue Produkte



 Deutsche See | Fischfeinkost   Zu den 
Fest tagen sucht der Kunde das besondere 
kulinarische Highlight: Mit den neuen Trü¤ el-Kom-
positionen Lachswürfel «Trü¤ el Crème fraîche» 
und Räucher garnele «Trü¤ el» beweisen Händler 
Gespür für Trends in der Bedientheke. Deutsche 
See stellt die beiden neuen Festtags-Produkte in 
der Bremerhavener Manufaktur her. 
Werbung: POS-Massnahmen, PR, Social Media
VPE: 36 Stück à 35 g je Karton bzw. 1 kg 
Im Handel ab: sofort
www.deutschesee.de

 Penninger | Spirituosen   In den USA destilliert, in 
Niederbayern gereift: «Bavarian Finish», der Whiskey 
aus Mais, Roggen und Gerstenmalz lagert zwei Jahre 
in Fässern aus Amerikanischer Weisseiche, überquert 
danach den Atlantik, um bei Penninger seine zwei 
Jahre Endreifung zu erfahren. Ein klassischer Whiskey 
nach Bourbon-Rezeptur bayerisch interpretiert. 
Werbung: Anzeigen, PR, Social Media
VPE: 6 Flaschen à 0,7 l
Im Handel ab: sofort
www.penninger.de

 Old Amsterdam | Schnittkäse  Old Amsterdam 
«Jung & Mild» und «Pikant & Cremig» sind besonde-
re Käse mit pikantem, herzhaftem und leicht süss-
lichem Geschmack. Sie sind mildgereift, zart und 
cremig beziehungsweise pikantgereift und cremig. 
Die naturgereiften Old Amsterdamer liegen traditio-
nell auf Holzbrettern im Reifelager und werden dort 
von Hand gepfl egt. 
Werbung: TV, Online, Print, PR
VPE: 4 x ¼ Laib à ca. 2,6 kg
Im Handel ab: sofort
www.oldamsterdam.de  Frostkrone | TK-Snack   

«Green Date» heisst die neue 
Free-from-Range von Frostkrone. 
Der Hersteller hat sechs verschie-
dene Sorten entwickelt, die Zu-
taten verschiedener Kulturen und 
Küchen aufgreifen. «Kale Crush» 
(Grünkohl) punktet im Doppel-
pack mit Süsskarto¤ eln und einer 
Erdmandel-Zubereitung. Als Mini- 
Cakes und Burger erhältlich.
Werbung: Online, Print, PR, 
Social Media
VPE: 16 Faltschachteln à 4 x 100 g
Im Handel ab: sofort
www.mygreendate.de

 Jacobs Douwe Egberts | 
 Bio-Ka� ee  Die gemahlen-
en Ka¤ eebohnen des «Sen-
seo Bio Classic» befi nden sich 
in praktischen Pads aus Fil-
terpapier, die einen frisch ge-
brühten Ka¤ ee Tasse für Tasse 
ermöglichen. «Senseo Bio» ist ei-
ne Arabica-Ka¤ eemischung aus 
biologischem Anbau und ist da-
rüber hinaus zu 100 Prozent 
UTZ-zertifi ziert.   
Werbung: PR, digitale Aktivierung 
VPE: 5 Packungen à 12 Pads
Im Handel ab: sofort
www.senseo.de

American 

Heritage

Käse-
Klassiker

 Andros | Joghurtalternative  Andros «So Good So Veggie» 
heisst die vegane Joghurtalternative aus Kokosmilch. Der Ge-
schmack auf 100 Prozent Pfl anzenbasis soll Vegetarier, Vega-
ner und Flexitarier begeistern. Die neue Sorte «Vanille» verspricht 
nun allen, die sich bewusst ernähren wollen, noch mehr Spass 
und Vielfalt beim Mixen und Geniessen.
Werbung: Plakatierung am POS, Online, PR, Couponing
VPE: 6 Becher à 400 g
Im Handel ab: sofort
www.androssogoodsoveggie.de

Neue Produkte | November
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Weitere Informationen zu den neuen 
Produkten fi nden Sie online unter 
markant-magazin.com/produkte

 Délifrance | Viennoiserie  
Délifrance geht mit zwei veganen 
gefüllten Croissants für Bake-o¤ -
Stationen an den Start: Das «Zitro-
ne-Ingwer-Croissant» begeistert 
durch eine fruchtige Füllung aus 
sonnengereiften Zitronen und Ingwer. 
Das «Blaubeer-Croissant» überzeugt 
mit einer Füllung aus aromatischen 
Heidelbeeren. 
Werbung: PR
VPE: 48 Stück à 100 g
Im Handel ab: sofort
www.delifrance.de

 Käserei Loose | Sauermilchkäse 
Zwei Quäse-Klassiker haben unlängst ein 
vollständiges Facelift erhalten: Im Zuge der 
Umpositionierung der Sorten «Würzig» und 
«Grüner Pfe¤ er» wird die Subbrand «Rustica» 
etabliert. Die neue Verpackung im ursprüng-
lichen Look unterstreicht die Tradition und 
zeigt: Bei der «Rustica Range» steht herzhafter 
Genuss im Vordergrund.
Werbung: PR, Social Media, POS-Massnahmen
VPE: 6 Packungen à 220 g
Im Handel ab: sofort
www.loose.de

 Uncle Ben’s | Milchreis  
Lecker, schnell und kein Anbrennen mehr 
– neu im Uncle Ben’s Express-Sortiment 
gibt es Milchreis in den Sorten «Klassik» 
und «Zimt». Mit den Produkten ist die Zu-
bereitung der Süssspeise so schnell und 
unkompliziert wie nie. Einfach in Topf 
oder Mikrowelle erhitzen und maximal 
fünf Minuten später geniessen.
Werbung: Couponing, Social Media, 
Cross Selling-Aktion
VPE: 6 Packungen à 220 g
Im Handel ab: sofort
www.unclebens.de

Protein-
Power

 HBI Health & Beauty | 
 Zahnpfl ege  Die Interdental-
bürsten «ecosmile» aus Birkenholz 
von Mara Expert sind ergono-
misch geformt. Die Borsten aus 
Bio-Kunststo¤  reihen sich um ei-
nen chirurgischen, nickelarmen  
Feindraht. Die Bürsten sind mehr-
fach verwendbar, da die Bors-
ten und der Gri¤  aus Birke haltbar 
und formstabil sind.
Werbung: keine Angabe
VPE: 10 Packungen à 8 Stück
Im Handel ab: sofort
www.maraexpert.de

 Seeberger | Ka� ee  Das Ulmer 
Unternehmen hat ein Ka¤ eespe-
zialitäten-Konzept für den LEH 
gelauncht. Das Portfolio besteht 
aus sieben qualitativ hochwerti-
gen Ka¤ ee- und Espresso-Sorten 
als ganze Bohnen, die geling-
sicher zuhause zubereitet werden 
können. Ob komfortabel im Voll-
automaten, authentisch mit ei-
nem Siebträger oder traditionell 
per Handaufguss – die Seeber-
ger Ka¤ ees garantieren höchsten 
Ka¤ eegenuss.
Werbung: PR, Online
VPE: 8 Packungen à 250 g
Im Handel ab: sofort
www.seeberger.de

Kult-
Ka� ee

November | Neue Produkte
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 Nissin | Instant-Food  
Der japanische Instant-
Nudel-Hersteller hat mit 
der internationalen Ramen-
Restaurantkette Takumi ein 
gemeinsames Signature-
Produkt entwickelt: «Special 
Miso Ramen» bringt den 
authentischen Geschmack 
Japans nach Europa. 
Werbung: Social Media, 
POS-Aktionen, PR
VPE: Einzelbecher à 74g 
Im Handel ab: sofort
www.nissinfoods.de

 Dr. Oetker | Nährmittel  Die 
Weihnachts-Promotion «Back 
dir süsse Wintermärchen» von 
Dr. Oetker umfasst auch eine
Zugabe- Aktion sowie ein 
Instore- Gewinnspiel, die Kaufi m-
pulse scha¤ en sollen. Wer min-
destens zwei Artikel aus dem 
Dr. Oetker- Backsortiment kauft, 
erhält direkt an der Aktionssäu-
le einen Rehkitz-Plätzchenaus-
stecher gratis zum Mitnehmen 
dazu. Beim Gewinnspiel müssen 
die Teilnehmer eine Teilnahme-
karte ausfüllen und können mit 
etwas Glück ein Plüsch-Rehkitz 
gewinnen. 
Zeitraum: bis Dezember
www.oetker.de

 Dr. Oetker| Backdekor  Das Verzieren von Gebäcken 
liegt nach wie vor im Trend. Mit den neuen Dr. Oetker 
Dekor-Kreationen «Pastell Mix» und «Grüner Mix» kön-
nen Dekorliebhaber und Hobbybäcker aktuelle Trends 
kreativ umsetzen und in verschiedene Themen- und 
Farbwelten eintauchen. 
Werbung: PR
VPE: 8 Einheiten à 60 g
Im Handel ab: sofort
www.oetker.de

 CD | Körperpfl ege  
Bei diesem Pfl egetalent 
für die Haut ist ein Stück 
Naturliebe bei jeder Du-
sche aufs Neue zu spüren: 
Dank Wassereinsparun-
gen in der Produktion, dem 
Verzicht auf Plastik sowie 
einer zu 100 Prozent recy-
celbaren Verpackung darf 
entspannt geschäumt und 
gepfl egt werden.
Werbung: PR
VPE: 2 Stück  à 75 g 
Im Handel ab: sofort
www.cd-koerperpfl ege.de

 SCM | Käse  Die Appen-
zeller Winterpromotion sorgt 
für Aufmerksamkeit. Das 
Werbemittelpaket enthält ein 
Thekendisplay, 50 Gewinn-
spielkarten mit Gewinncode 
für Konsumenten und 20 Pre-
pack-Leporellos mit Gewinn-
code. Konsumenten können 
über einen Gewinncode u. a. 
eine von zehn Jura-Ka¤ ee-
maschinen Platin E8 gewin-
nen, das Thekenpersonal 
rund 20 Genusspakete.
Zeitraum: bis Dezember
www.schweizerkaese.de

 Manner | Süssgebäck  Mit 
der Aktion «Abheben mit 
Manner» greift der Herstel-
ler das Thema Skispringen 
auf und lädt online zum Vo-
ting ein. Gesucht wird, wel-
cher Manner-Athlet am Ende 
der Saison die meisten Meter 
gesprungen ist. Zu gewinnen 
gibt es sieben Winterurlaube 
in Österreich, bestehend aus 
einem 4-tägigen Aufenthalt 
für die Familie, inklusive Halb-
pension und Ski-Pass.
Zeitraum: bis März 2021
www.manner.com

Bunter 
backen

Asia-
Aromen   

Verkaufsförderung | November
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Vorschau 
Ernährungs-Muster

Konsum-Wandel

Alternativ-Lösungen

New-Work

Welche gesundheitlichen, ökologischen, sozialen  
und ökonomischen Auswirkungen haben Ernäh-
rungsmus ter in der Schweiz? Dieser Frage ist das 
Forschungsinstitut für biologischen Landbau (FiBL) 
nachgegangen und hat daraus Zukunftsszenarien 
berechnet. Die Kernergebnisse im Überblick. 

Das Konsumverhalten der Deutschen hat sich in der 
Corona-Pandemie verändert. Ein signifikanter Anteil  
der Verbraucher (44 %) hat in der Krise erstmals Produkte 
online gekauft, die vorher nur stationär gekauft wurden. 
Kanalübergreifende und nachhaltige Geschäftskon-
zepte bieten dem stationären Handel daher neue  
Zukunftsperspektiven. Daten und Fakten.

Aktuell testen Händler und Lieferanten  
am POS die Akzeptanz der Verbraucher 
für umweltgerechtere Verpackungen. 
Nicht immer erfüllen diese «optimierten» 
Lösungen aber die Erwartungen.  
Das Markant Magazin berichtet. 

Die Digitalisierung ver-
ändert die Arbeitswelt 
nachhaltig. Aber auch 
die Corona-Pandemie 
trägt aktuell wesentlich 
dazu bei. Das Markant 
Magazin spricht mit 
Zukunftsforscher Prof. 
Peter Wippermann 
über die Arbeitswelt 
der Zukunft und wel-
che gesellschaftlichen, 
technologischen sowie 
wirtschaftlichen Trends 
sie vor allen Dingen 
prägen werden.
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Ansprechpartner für Ihre Werbebuchungen 
und aktuelle Mediadaten fi nden Sie online:
markant-magazin.com/mediadaten
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Coming soon

Markant im Februar
 Special:  Süsswaren /Salzige Snacks

• Frühstücksprodukte

• Kinder- und Babyprodukte

• Tiefkühlkost

• Frühjahrsküche

Erscheinungstermin: 25.01.2021 / Anzeigenschluss: 08.01.2021

Markant im März
 Special:  Grillen

• Bio

• Tabakwaren

• Wein und Sekt

• Süsswarentrends

Erscheinungstermin: 22.02.2021 / Anzeigenschluss: 05.02.2021
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