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Ein Gewissen

Fische zurtick ins Meer werfen ist eine Verschwendung
von Lebensmitteln und kostbaren Ressourcen. Zudem
fuhrt das zu einer Verfdlschung der Fangquoten-
und Fischbestandsstatistiken, was eine verl@ssliche
und transparente wissenschaftliche Beurteilungen
erschwert. Seit 1987 ist es darum in Norwegen strikt
verboten, Beifang zurlick ins Meer zu werfen. Mit
dem Gebot ,anlanden, was man fangt", distanziert
sich Norwegen klar von der EU-Fischereirichtlinie
,zurickwerfen, was man nicht anlanden kann*.

Herkunft zahlt.



Editorial

Nachhaltige
Impulse

(Lol ISV MRVIE g ISYe Die Digitalisierung verdndert die

Arbeitswelt nachhaltig. Aber auch die Corona-Pandemie
tragt aktuell dazu bei. So wird das Biiro der Zukunft smarter
und flexibler, die Arbeitsstrukturen werden insgesamt
innovativer. Das Markant Magazin spricht mit Trendforscher
Prof. Peter Wippermann iiber die Arbeitswelt der Zukunft,
welchem Wertewandel sie unterliegt und welche Entwick-
lungen sie vor allen Dingen pragen werden.

REL [N R N ENIEY | ockdown, Maskenpflicht und Angst ‘,;_71/

vor Ansteckungen haben das Konsumverhalten der Deut-
schen verdandert. Marktforscher bestatigen: Online-Neu- Alois Kruth
kunden sind gekommen, um zu bleiben — auch beim Kauf Geschaftsfihrer
von FMCG. Dariiber hinaus schéarfen die Verbraucher auch Markant AG

ihr Bewusstsein fiir nachhaltig und regional hergestellte
Produkte. Lesen Sie auf Seite 22, wie Fachleute den Retail

of the Future im Lebensmittelhandel sehen.

\=TgoTe [ (Vlo L CelgPA=T 1 (=Y A ngesichts massiver Forderungen

nach mehr Umweltschutz und Nachhaltigkeit vonseiten des
Gesetzgebers und der Umweltorganisationen geraten
Hersteller und Verpackungsindustrie zunehmend unter
Druck, alternative Verpackungskonzepte zu entwickeln.
Das Markant Magazin gibt einen Uberblick, welche Alter- —
nativen es zur Millvermeidung gibt, warum das Thema ganz W£ /
oben in der Hierarchie der Massnahmen steht, gefolgt von
Wiederverwendung und Recycling.

Markus Tkotz
Geschdaftsflhrer
Markant AG
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Irische Milch aus Weidehaltung

Mit unserem neuen Grass-Fed-Standard setzt Irland MaBstabe

Wenn es um Molkereiprodukte geht, sind die Verbraucher immer mehr auf der
Suche nach naturlichen, qualitativ hochwertigen Produkten. Angesichts unserer
Uppigen grinen Weiden, des milden Klimas und unserer starken landwirtschaftlichen
Tradition, verwundert es nicht, dass Irland bekannt dafir ist, einige der besten
Lebensmittel der Welt zu erzeugen. AuBerdem ist das Land perfekt aufgestellt, um
die wachsende Nachfrage nach Premiummilch aus Weidehaltung zu erfillen.

Und jetzt kdnnen wir das auch beweisen.

Und zwar mit Irlands neu eingefiihrtem Grass-Fed-Standard fur irische Molkereiprodukte.
Entwickelt von Bord Bia (Irlands halbstaatlicher Handelsagentur fir Lebensmittel und
landwirtschaftliche Erzeugnisse) ist der Grass-Fed Standard, der weltweit erste unabhangig
zertifizierte Standard, welcher verifizierbar den Status der Weidehaltung jeder einzelnen
Milchviehherde nachweist. Er bietet die Gewissheit fir das was wir schon lange wussten:
Weidehaltung ist der Grundstein fiir die Qualitat der irischen Molkereiprodukte.

Unser Grass-Fed-Standard verwendet Daten, die bei Farm-Audits im Rahmen des
Nachhaltigkeitssicherungskonzepts fir Molkereiprodukte von Bord Bia eingeholt
werden. Dadurch wird sichergestellt, dass die Milch von Kithen stammt, die eine
Ernahrung genossen haben, welche zu mindestens 95 % aus Gras und grasbasiertem
Futter besteht, und wahrend ihres Lebens im Durchschnitt mindestens 240 Tage

im Jahr auf offenen Weiden gegrast haben. Nur Molkereiprodukte von Herden, die
diese Grenzwerte einhalten, entsprechen dem Grass-Fed-Standard von Bord Bia.

Und genau deshalb erzeugen Irlands Weideherden Milch und Molkereiprodukte
von Premiumqualitat, die sowohl natrlich lecker als auch nahrhaft ist.

Irische Molkereiprodukte aus Weidehaltung. Wo in Einklang mit der Natur
gearbeitet wird, wie nirgendwo sonst auf der Welt. Um mehr zu erfahren,
gehen Sie auf visit irishfoodanddrink.com/irische-molkereiprodukte

BORD Bl

IRISH FOOD BOAR

GRASS FED

BORD BIA

IRISH FOOD BOARD




Markant | News

Unternehmen

famila Nordost geht
mit Fleisch online

Nach dem Start im Juni 2020
hat famila Nordost (Bela
Gruppe) seinen Online-Shop
ausgeweitet. Auf dem Portal
unter https://shop.fleische-
rei-famila.de kann das ge-
samte Thekensortiment mit
Uber 350 Artikeln bis zu 48
Stunden vor Abholung online
vorbestellt werden. Zur Aus-
wahl stehen unter anderem
Schweinefleisch aus Stroh-
und Offenstallhaltung,
regionales Rindfleisch und
Wurstaufschnitt aus eigener
Herstellung sowie von ande-
ren namhaften Herstellern.
famila arbeitet auch mit in-
ternationalen Fleischprodu-
zenten zusammen, zum
Beispiel mit John Stone bei
trockengereiftem Premium-
Rindfleisch aus Irland. Zudem
gibt es Special Cuts vom
Iberico Eichelschwein und
vom Duroc Edelschwein aus
Spanien, US-Beef sowie
Husumer Lamm und Wild aus
Schleswig-Holstein.

Das Futterhaus expandiert
Gleich vier neue Mdrkte von
DAS FUTTERHAUS gingenim
Oktober an den Start: Mit
den Eréffnungen in Senden
und Passau wird das Stand-
ortnetz in Bayern weiter aus-
gebaut. Beide Markte
werden von Franchisepart-
nern gefuhrt. Ein weiterer
Franchise-Markt eréffnete im
brandenburgischen Hohen
Neuendorf. Der neue Markt in
Gronau (NRW) wird zuné&chst
als eigene Filiale betrieben.
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Weitere Informationen zu
den News finden Sie online unter
markant-magazin.com/news

Stark in der Krise

(][] INY el eV eel=Y Der Markant Partner

blickt auf ein bewegtes, aber unter dem
Strich erfolgreiches Geschéftsjahr
2019/2020 (1.7.2019-30.6.2020) zurtick.
Die SB-Warenhduser in Deutschland,
Russland und Tschechien mussten wegen
Corona ihre Gastronomien tiber mehrere
Wochen hinweg schliessen, ein Teil der
Fachmarkte war komplett geschlossen.
Dennoch steigerte die Gruppe ihren
Umsatz um 3,2 Prozent auf 7,95 Milliar-
den Euro. Wahrend die SB-Warenhduser
in Deutschland (3,38 Mrd. Euro) und
Tschechien (1,06 Mrd. Euro) auf Vorjah-

resniveau blieben, legten die Fachmarkte um 5,1 Prozent (1,94 Mrd. Euro) und

die Hypermarkte in Russland um 9,6 Prozent (117,28 Mrd. Rubel) zu. Insbesondere

die Digitalisierung hat laut Globus durch Corona einen Schub erlebt. Der Online-
Shop der Fachmarkte, Click&Collect, Lieferservices und Online-Vorbestellungen
fiir Produkte aus der Eigenproduktion wiirden «rege angenommenn. // @

Steyr hat neuen
Nahversorger

Das Einkaufszentrum City-
point in Steyr hat jetzt mit MPREIS
einen neuen Supermarkt mit rund
1000 Quadratmetern Verkaufsflache.
Der im Oktober eroffnete Nahversorger
passt in das MPREIS-Konzept, die
Nahversorgung zuriick in die Stadt-
und Dorfzentren zu holen. «Lebens-
qualitat im Alltag bedeutet auch, dass
ich mich fiir den Einkauf nicht ins
Auto setzen muss, sondern in der
Nachbarschaft bekomme, was ich brau-
che», so MPREIS-Geschaftsfiihrer
Peter Paul Molk.

Stabiler Kurs
Das Unterneh-

men hat seinen Umsatz im Geschafts-
jahr 2019/2020 um 2,9 Prozent auf
11,5 Milliarden Euro gesteigert. Der
Markant Partner ist in Europa in
13 Landern aktiv und beschaftigte zu-
letzt 62 606 Mitarbeiter in 3765 Filia-
len. In Deutschland stieg der Umsatz
in den rund 2000 Filialen um 2,1 Pro-
zent auf 8,54 Milliarden Euro. Ohne
die Mehrwertsteuersenkung hitte das
Plus laut dm bei drei Prozent und damit
auf dem Niveau des Vorjahres (+3,2 %)
gelegen. Ferner beobachtet das Droge-
riewarenunternehmen im laufenden
Jahr Verschiebungen bei den Sorti-
mentsumsatzen aufgrund der Coro-
na-Pandemie. Profitiert hdtten vor
allem Haushalts-, Gesundheits- und
Bio-Produkte. Der Online-Umsatz
habe sich verdoppelt und wachse wei-
ter zweistellig, teilt dm mit, ohne
diesen zu bezitfern.

Fotos: Unternehmen



Handelsstandorte
neu bewertet

Der Markant Partner hat

die einschneidenden Verdnderungen
durch Corona zum Anlass genommen,
die Rahmenbedingungen fiir Handels-
standorte neu zu beleuchten. Die ak-
tuelle Studie «Frequenzanker im
Post-Corona-Zeitalter — 5 Thesen fiir
die neue Zukunft des Handels» zeigt
die Handlungsfelder der Zukunft auf.
Das sind insbesondere Nachhaltigkeit,
Digitalisierung und die steigende Be-
deutung von Mixed-Use-Immobilien.
Daneben werden Revitalisierungen
von bestehenden Standorten sowie die
Nahversorgung als Frequenzanker

News | Markant

Marcel Cakar:
Meeresfrucht- und
Fischexperte im
Handelshaus Wedl.

Festliche Fisch-Theken

Handelshaus Wed| FOluB:I &It ol

Fondue oder Raclette — zum Weih-
nachtsfest und zu Silvester bitten die
Klassiker unter den Feiertagsgerichten
zu Tisch. Seit Oktober ermuntert das
Handelshaus Wedl Kiichenchefs und
Hobbygourmets zu alternativen Fest-
tagsgeniissen: «Auch feine Fischgerich-
te und exquisite Meeresfriichte sorgen

gefdacherte Sortiment der Fischabtei-
lung umfasst mehr als 80 Frischfische
und Meeresfruchtspezialitdten. Hochs-
te Qualitatsstandards, kontrollierte
Zichtungen und nachhaltige Finge
sind dem Familienunternehmen be-
sonders wichtig. In den C+C-Markten
beraten Experten die Kunden zu den
Produkten, deren Qualitdt und Verar-

noch wichtiger werden.

fiir ein gelungenes Festessen.» Das breit

beitungsmoglichkeiten. // @

News zu aktuellen Entwicklungen

ONE GLOBE Mit dem neuen News-Service der Complian-
ce-Plattform ONE GLOBE informieren wir Sie in Kurznach-
richten iiber anstehende Entwicklungen. Somit erkennen Sie
friithzeitig die zukilinftigen Konsequenzen fiir Ihr Unternehmen
und konnen sich auf die Situation einstellen. Im Portfolio der
ONE GLOBE News befinden sich insbesondere relevante Ge-
setzes- und Verordnungsentwiirfe, die die Produktkonformitat
sowohl des Food- als auch des Nonfood-Bereichs betreffen.
Mit dem Wissen iiber den aktuellen Stand der wichtigsten
Schritte dieser Entwiirfe konnen Sie stets frithzeitig die notigen
Vorbereitungen treffen. Dies gilt vor allem dann, wenn geplante

Ubergangsfristen zeitlich wenig Spielraum lassen oder die Ent-

wicklungen eine zeitnahe Umsetzung oder grosse Flexibilitdt
erfordern. Des Weiteren bleiben Sie mit den News auch iiber
angekiindigte Verschiebungen von Ubergangsfristen oder tiber
branchenrelevante Aktionsplane und Grundsatzvereinbarun-
gen auf dem Laufenden. Der News-Service stellt die Erganzung
zum ONE GLOBE Infodienst und den Info-Datenbanken dar.
Diese beinhalten Erlduterungen zu bereits verabschiedeten
Anderungen von Rechtsnormen, die im Fall des Hard Law
verbindliche Geltung besitzen.

In den News werden relevante Kurznachrichten unter anderem
Uber Gesetzesentwiirfe oder geplante Verschiebungen von Uber-
gangsfristen auf der Compliance-Plattform ONE GLOBE
veroffentlicht.

Weitere Informationen
finden Sie online unter
www.one-globe.info
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FMCG | News

Frischgemiise
treibt die Preise

m Waihrend im Friithjahr 2020 die
Lebensmittelpreise deutlich angezogen
hatten, flachte sich die Teuerungsrate
danach wieder ab. Im Oktober verrin-
gerte sich der Preisabstand zum Vor-
jahr bei frischen Lebensmitteln weiter,
wie die Agrarmarkt Informations-Ge-
sellschaft mbH (AMI) in ihren Markt-
analysen feststellt. Mit der Mehr-
wertsteuersenkung sank die Teue-
rungsrate frischer Lebensmittel auf
knapp drei Prozent und schwachte sich
danach weiter ab. Im Oktober zahlten
die Verbraucher dem AMI-Frische-
index zufolge 2,1 Prozent mehr als vor
einem Jahr. Die Haupttreiber waren
Gemiise gefolgt von Schweinefleisch.
Im Oktober 2020 zeigte Gemiise mit
7,2 Prozent die hochste Teuerungsrate,
wahrend Kartoffeln billiger wurden
(-15 %). Fiir Salate (+5 %), Frucht-
(+12 %) und Kohlgemtise (+10 %) zahl-
ten die Verbraucher mehr als vor einem
Jahr. Die hohen Preissteigerungen bei
den Fruchtgemiisearten Zucchini
(+84 %), Salatgurken (+32 %) und Pa-
prika (+14 %) erkldren die Fachleute
von AMI mit einer Angebotsliicke, die
beim Ubergang auf die stideuropaische
Saison entstanden war.
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Weitere Informationen zu
den News finden Sie online unter
markant-magazin.com/news

Gesundheitswert steigt

Im Auftrag von Beneo hat
das Marktforschungsunternehmen
FMCG Gurus rund 23 000 Ver-
braucher aus 18 Landern tiber ei-
nen Zeitraum von vier Wochen
dazu befragt, welche Auswirkun-
gen Corona auf sie und deren Ein-
stellung zu Lebensmitteln und
Getrdnken hat. Im Rahmen der
Umfirage gaben 64 Prozent der
Konsumenten an, dass sie sich be-

wusster mit ihrem Immunsystem auseinandersetzen, darunter auch Menschen,

die ihre korpereigene Abwehr bislang fiir gut befanden. Rund zwei Drittel (64 %)

der Verbraucher interessierten sich fiir Lebensmittel beziehungsweise fiir Zutaten,
die die Gesundheit fordern oder praventiv wirken. Bedingt durch die Mehr-
belastung, die die Pandemie mit sich bringt, seien einige Verbraucher auch auf

der Suche nach Lebensmitteln und Getrdanken, die auf natiirliche Weise gegen

Miidigkeit helfen: Jeder Dritte (34 %) mochte haufiger zu Nahrungsmitteln grei-

fen, die langfristig und ausgewogen Energie bereitstellen.

Bargeld verliert

Infolge der Corona-Krise wird der
Anteil des Bargelds an den deutschen
Einzelhandelskassen nach Berechnun-
gen des EHI Retail Institute in diesem
Jahr um fiinf Prozentpunkte und der
Umsatzanteil sogar um 5,3 Prozent-
punkte zuriickgehen. Bargeld verliert
rund eine Milliarde Transaktionen im
Gesamtwert von 27,93 Milliarden Eu-
ro. Entsprechend zulegen kann die
Kartenzahlung. Vor allem die girocard
und in deutlich geringerem Mass auch
die Kreditkarte profitieren davon. Der
Anteil der girocard soll von 33,6 auf
40,2 Prozent steigen. Erhebliche Zuge-
winne beim bargeldlosen Bezahlen
verzeichnet vor allem der Lebensmit-
teleinzelhandel. So wird den Berech-
nungen des EHI zufolge der
Umsatzanteil von Bargeld bei den Dis-
countern in diesem Jahr um gut zehn
Punkte von 56,2 auf 46 Prozent
schrumpfen.

A<

Die Innenstadte
bluten aus

8] Der innerstadtische Einzelhan-
del beklagt im November einen massi-
ven Riickgang der Kundenzahlen und
deutlich sinkende Umsétze. Das zeigt
eine Umfrage vom Handelsverband
Deutschland (HDE) unter mehr als 500
Innenstadthdandlern. Diese verzeich-
neten in der ersten Novemberwoche
Umsatzaustdlle von mehr als einem
Drittel und einen Riickgang der Kun-
denzahlen um mehr als 40 Prozent im
Vergleich zum Vorjahreszeitraum.

Fotos: stock.adobe.com/k2photostudio, Gerhard Seybert, Leika production; BENEO (shutterstock)



Logistik Giberzeugt Online-Kunden

In seinem aktuellen «Corona
Consumer Check» blickt das Kolner
IFH Institut fiir Handelsforschung auf
die Logistikbranche und zeigt: Die Zu-
friedenheit der Kunden mit der Zustel-
lung und ihre Toleranz fiir Ver-
zOogerungen ist gestiegen. Die Branche
ist seit Ausbruch der Pandemie gefrag-
ter denn je. Die Konsumenten sind
hdufiger zuhause und bestellen mehr
online, was eine hohere Auslastung
fiir die Zusteller bedeutet. Trotz der
Auftragsflut kann die Zustelllogistik
die Deutschen mehr iiberzeugen als
noch vor einem Jahr. Insgesamt
herrscht nicht nur eine hohere Zufrie-
denheit mit der Zustellung von online
bestellten Produkten, sondern auch die

Toleranz fiir verspatete Lieferungen ist
gestiegen — so die Daten des Corona
Consumer Check. Diese erlauben laut
IFH die Prognose: Mit der hoheren
Zufriedenheit beim Zustellungsprozess
wachst auch die Wahrscheinlichkeit,
vermehrt tiber den Online-Kanal ein-

/1@

zukaufen.

News | FMCG

Pro Klimaschutz

Anfang November 2020 ist die
Klimaschutzkampagne der Bundesver-
einigung der Deutschen Erndahrungsin-
dustrie e.V. (BVE) an den Start gegangen.
Hersteller konnen unter der Website
www.plusplusprinzip.de Informationen
iber geeignete Massnahmen fiir eine
klimaneutrale Produktion abrufen. In
den kommenden zwei Jahren will die
Kampagne eine Minderung der
CO,-Emissionen der Branche, insbeson-
dere beim Energieeinsatz erreichen.
Dartiber hinaus soll der Blick auf das
Einsparpotenzial von Verpackungen ge-
legt werden. Die Kampagne wird vom
Bundesumweltministerium geférdert
und hat laut BVE «Vorbildcharakter fiir
andere Industriebranchen».

Dr.Oetker
(2)

Qualitat ist das beste Rezept.

nsere Erfolgs-Bissen!

UVP:
199 €

AKTIONS-UVP:
169 €

Intermezzo® sind die erfolgreichen
Lecker-Bissen fir zwischendurch: Der
TK-Breadsnack-Markt wachst um 6,3 %
und Intermezzo® bringt echten On-Top-
Umsatz!" Nutzen Sie die ganze Vielfalt
fr Ihren Erfolg —auch die jlingste, wiirzig-
leckere Sorte ,Drei Kése“. Es lohnt sich!

*Quelle: The Nielsen Company, Handelspanel, VM insges.,
Umsatz TK Breadsnacks, MAT KW 39 2020 vs. VJ
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Interview | Macher & \

i

Werte-

Peter Wippermc
In seinen aktue
widmet sich de
scher Zukunft
anderem wie
wie lebt Deut
der Post-Coro
«Zukunft des
«New Work».
seit 2009 alle
deutschen We
sammen mit
aus, der gel
Forschungste
erhoben wird.

Das Interview und weitere Informationen finden
Sie auch online unter markant-magazin.com

Webcode: 6060 (0§
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Macher & Visionen | Interview

Leistung wird
belohnt, nicht Zeit

Die Digitalisierung veréndert die Arbeitswelt nach-
haltig. Aber auch die Corona-Pandemie tragt dazu
bei. Das Markant Magazin spricht mit Trendforscher
Prof. Peter Wippermann Uber die Arbeitswelt der
Zukunft und welche Trends sie pragen werden.

Herr Wippermann, wie werden
wir in Zukunft arbeiten?

Peter Wippermann: Wir haben eine
Prozessentwicklung, die schon lange
im Gange ist. Namlich, dass wir ver-
netzt arbeiten. Durch die Corona-Pan-
demie entwickelt sich das hybride
Arbeiten noch weiter, also die Flexi-
bilitdat von zu Hause, vom Biiro oder
von jedem anderen Ort aus zu arbeiten,
an dem wir Zugang zu den fiir unsere
Arbeit benotigten Werkzeugen haben.

Sprechen Sie damit das

Konzept «New Work» an?
Peter Wippermann: New Work
vertritt vor allen Dingen die Idee,
dass wir aus der industriellen
Arbeit ausscheren und in eine
digital vernetzte Arbeitswelt
eintauchen, in der der einzel-
ne Arbeitnehmer viel mehr
Freiheiten und Verantwor-
tung hat und die Unter-

haben, flexibler und agiler zu werden,
als sie es in der Vergangenheit waren.

Was bedeutet dies fiir Unterneh-
men und deren Mitarbeiter?

Peter Wippermann: Ich glaube, man
kann die Corona-Pandemie nicht aus
dem Entwicklungsprozess von New
Work ausklammern. Die technische
Infrastruktur in den Haushalten war
schon immer vorhanden, bevor die
Notwendigkeit kam, Konferenzen iiber
das Netz abzuhalten. Die Individuali-
sierung der Arbeit, das ist ja die Grund-
idee von New Work, hat bedingt durch
COVID-19 einen enormen Schwung
bekommen. Das Erstaunliche hierbei
ist, dass wir jetzt einen Verlauf haben,
der genau diese Situation umkehrt.
Namlich: Diejenigen, die zu Hause
arbeiten wollen oder miissen, suchen
jetzt die Gemeinsamkeit. Dies war ja
friither durch den Arbeitsplatz gege-
ben. Dieser langfristige New-Work-

nehmen Interesse daran Prozess bedeutet einen Ubergang zum »

12.20 | markant-magazin.com | 11




Interview | Macher & Visionen

» industrialisierten Arbeitsteld, also eine
Trennung von Arbeitszeit und Freizeit
sowie vom Ort der Arbeit zum Privat-
leben. All das hat sich durch Corona
stark verdndert. Der soziale Kontext
und damit die Fragestellungen «Wie
arbeiten wir zusammen?», «Was sind
meine Kollegen?», «Wie gehen die Vor-
gesetzten mit mir um?» waren auch
ein emotionaler Prozess, der selbstver-
standlich mitlief mit der Arbeit. Das
miissen wir in der hybriden Arbeitswelt
neu suchen und erfinden.

Welche Grundlagen miissen
hierfiir geschaffen werden?

Peter Wippermann: Die Grundlage
der Zusammenarbeit muss natiirlich
Vertrauen sein, was nicht iiberall
selbstverstandlich ist. Tatsdachlich ist
es aber so, dass diejenigen, die Home-
Working gemacht haben, ldnger gear-
beitet haben, als wenn sie im Biiro oder
an ihrem Arbeitsplatz gewesen waren.
Sie haben auch ein Interesse daran, ih-
re Arbeit gut zu machen, und wollen
mit den Kollegen im Team erfolgreich
sein. Es geht hier um Empathie und
darum, auf andere einzugehen. Bei
gut funktionierenden Unternehmen
ist dies eine Selbstverstandlichkeit,
fiir virtuelle Unternehmen ist es eine
neue Herausforderung, vor allem fiir
die Fiihrungsmannschaft.

Konnen Sie diese Herausforderung
konkretisieren?

Peter Wippermann: Man hat in der
Zukunft viel mehr Einzelkampfer, und
diese Einzelkdmpfer miissen sozusa-
gen projekthaft das Gefiihl vermittelt

bekommen, dass sie ein gemeinsames
Team werden.

Wie bekommt man das hin?

Peter Wippermann: Das versucht
man im Bereich des agilen Arbeitens
schon seit langerem auszuprobieren.
Sprich, Menschen dazu zu bringen,
ein Ziel zu verfolgen, unterschiedli-
che Aufgaben wahrzunehmen und
sich permanent selbst zu fragen, ist
der Weg, den wir gerade einschlagen,
der richtige, oder miissen wir uns ir-
gendwie verandern? Wir kommen
ganz perspektivisch aus der Idee, Men-
schen miissen so arbeiten wie Maschi-
nen. Das ist definitiv vorbei. Es geht
vielmehr um kreative oder intuitive
Arbeit, die Menschen leisten konnen,
um Maschinen zu beauftragen, Dinge
fiir sie zu tun.

Es geht nicht mehr um feste
Arbeitszeiten, sondern eher um
Effizienz und Effektivitat?

Peter Wippermann: Genau. Die Ar-
beitszeit wird nicht nach der Stechuhr
bewertet. Vielmehr gibt es Aufgaben,
die man bewdltigen muss. Es wird die
Leistung belohnt, nicht die Zeit.

Remote-Working, das Arbeiten aus ))

der Distanz, wird Bestand haben. Und
Home-Working wird keine Ausnahme
mehr sein, sondern die Norm werden.

12 | markant-magazin.com | 12.20

Remote-Work unterschei-
det sich von Home-Office
dadurch, dass sie an je-

dem Ort stattfinden kann.

Ist die Hybridisierung der Arbeit
aus diesem Blickwinkel betrachtet
auch aus 6konomischer Sicht
interessant?

Peter Wippermann: Auf jeden Fall.
Es beinhaltet auch Rationalisierungs-
effekte. Das kann man heute schon se-
hen, wenn man die Immobilienmarkte
in den USA anschaut. Man geht da-
von aus, dass viele gerne von zu Hause
arbeiten. In dem Kontext stellen sich
dann die Fragen: «Wie viele Stunden
pro Tag arbeite ich von zu Hause aus?»,
«Wie viele Tage bin ich prasent?», «Wie
sieht mein Arbeitsplatz zu Hause aus?».
Letzten Endes fallen auch Kosten an.
Sprich, es miissen die Bedingungen
neu ausgehandelt werden.

Wird es in Zukunft noch fixe
Arbeitspldtze geben?

Peter Wippermann: Das Biiro, wo
man zusammenkommt, wird sich neu
erfinden. Es hat sich standig verandert
—von Einzelbiiros zu Grossraumbiiros
bis hin zu Co-Working-Places. Das sind
alles Entwicklungen, die sich immer
eingestellt haben, wenn die Arbeit sich
verandert hat. Egal, ob Biiroarbeits-
platze oder Dienstleistungsarbeitsplatze
— wir werden gemeinsame Raume ha-
ben, wo wir zusammenkommen, um
Dinge zu besprechen, wo wir teilweise
auch arbeiten. Der feste Arbeitsplatz ist
in vielen Grossbetrieben bereits heu-
te schon keine Selbstverstandlichkeit
mehr. Da gibt es weniger feste Arbeits-
platze als Mitarbeiter.

Fotos: Trendbiiro; stock.adobe.com/pathdoc, victor zastol'skiy



Die Gesundheit ist ange-
sichts von COVID-19 im
Moment fur viele Menschen
der wichtigste Wert — auch
in der Arbeitswelt.

// @ Bilder online ansehen

Was bedeutet dies im Speziellen
fiir den stationdren Handel?

Peter Wippermann: Hier ist es vor
allen Dingen interessant zu sehen, dass
die Automatisierung im stationdren
Handel weit vorangekommen ist, vor
allem auch durch die Digitalisierung
wahrend der Corona-Zeit. Es wurden
viele Bereiche automatisiert wie etwa
der kassenlose Check-out-Bereich. Hier
fangen Veranderungen in der Arbeits-
welt an, die in der Blirowelt bereits
heute schon sichtbar sind. In den USA
sind diese Verdnderungen deutlicher
zu beobachten als bei uns.

Das bedeutet die Entfesselung

des Arbeitsortes?

Peter Wippermann: Genau. Remote-
Working, die Arbeit aus der Distanz,
wird auf jeden Fall Bestand haben.
Und Home-Working wird nicht die
Ausnahme sein, sondern die Norm
werden. Klar ist, dass Arbeitnehmer
kein Interesse daran haben, fiinf Tage
in der Woche prasent zu sein. Dieses
Interesse wird im Ubrigen von den Un-
ternehmen auch geteilt. Insofern geht
es darum, wo man sich dann trifft.

Unterliegt die Arbeit der Zukunft
auch einem Wertewandel?

Peter Wippermann: Gesundheit ist
der wichtigste Wert der Deutschen.

Das wird auch nach der Corona-Krise
so bleiben. Gesundheit bedeutet aller-
dings nicht nur die Abwesenheit von
Krankheit: Gesundheit bedeutet auch,
flexibel zu sein, leistungsfahig zu sein,
sich neu orientieren zu konnen - auch
in noch nie zuvor dagewesenen Situ-
ationen. Bedingt durch die Pandemie
werden Arbeitspldtze umgertstet. Es
wird in Umluftanlagen investiert, fer-
ner werden verschiedene Oberflachen
jetzt auch sensorempfindlich. Unter
dem Aspekt der Gesundheit wird noch
sehr viel passieren.

Welche Entwicklungen werden

die Zukunft der Arbeit pragen?
Peter Wippermann: Wir haben eine
globale Krise, die unsere Gesundheit
bedroht, und eine grossere Krise, die
unsere Existenz bedroht, ndmlich
die Klima-Krise. Viele Unternehmen
haben sich schon ansatzweise darauf
eingestellt. Das deutet darauf hin, dass
die gesellschaftliche Haltung, die ein
Unternehmen hat, in Zukunft viel
wichtiger wird, als in der Vergangen-
heit. Der Sinn des Unternehmens wird
eben nicht nur Geldproduktion sein.

Welche Schlussfolgerung lasst

sich daraus ziehen?

Peter Wippermann: Wir sind tech-
nologisch viel weiter als wir es kultu-
rell sind. Das ist kein guter Umstand.
Besser ware eine Balance zu haben
beziehungsweise zu schaffen. Daran
gilt es zu arbeiten. o]

Thinktanks, freie Platz-
wahl = BUrordume wer-
den in Zukunft flexibler
und smarter.

Vita

Peter Wippermann

ist Trendforscher, Berater,
Autor und Keynote-
Speaker fur Zukunftsthe-
men. 1992 griindete er

das Trendburo und fuhr-

te die Trendforschung in den
deutschsprachigen Raum
ein. Von 1993 bis 2016 lehr-
te er als Professor fur Kom-
munikationsdesign an der
Folkwang Universitat der
Kinste in Essen. Zudem war
er Mitgriinder des «Buro
Hamburg — Agentur fur Kom-
munikationsdesign» und der
Lead Awards fur Mediende-
sign und Medienmarketing.

Wippermann ist Autor zahl-
reicher Publikationen wie
«Lebenim Schwarm. Die
Spielregeln der Netzékono-
mie» und zuletzt «Lebe lieber
froh! Neue Strategien fur ein
zufriedenes Leben». Zudem
war er Herausgeber des Ma-
gazins «inspire» der ProSie-
benSatl-Gruppe sowie des
Zukunftsmagazins «Uber-
morgen» von Philip Morris.
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der Nahrungsmittel
\ missen in die Schweiz

importiert werden.
Quelle: FiBL

Gesund & nachhaltig

Welche Auswirkungen Erndhrungsmuster
in der Schweiz haben, war die Frage, der

sich das FiBL im Projekt «Gesunde
Ern&hrung und nachhaltige Lebensmittel-
produktion» gewidmet hat. Aus den Daten
haben die Forscher Zukunftsszenarien be-
rechnet. Die Kernergebnisse im Uberblick.
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is zum Jahr 2050 wird die Weltbevolkerung

voraussichtlich auf zehn Milliarden Menschen

anwachsen. So viele Menschen auf nachhaltige
Art und Weise mit Lebensmitteln zu versorgen, ist eine
grosse Herausforderung. Es wird erwartet, dass Landwir-
te die Lebensmittelproduktion verdoppeln werden, und
zwar trotz der Auswirkungen des Klimawandels auf Res-
sourcen wie Wasser, Boden und Energie. Die Schweiz weist
die Besonderheit auf, dass rund ein Viertel des Landes als
landwirtschaftliche Nutzflache definiert ist und etwa zwolf
Prozent Alpwirtschaftsflachen sind. Die Produktion ist
daher begrenzt, so dass ein grosser Anteil (50 %) der
Nahrungsmittel in die Schweiz importiert werden miissen.
Das Programm «Gesunde Erndhrung und nachhaltige
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Nutzung von Synergien

Im Projekt haben wir Zielkonflikte im System untersucht und das Potenzial von ver-
schiedenen Massnahmen gepruft, um gleichzeitig Verbesserungen hinsichtlich Ge-
sundheit und Nachhaltigkeit zu erzielen. Es gibt viele Massnahmen, solche Synergien
zu nutzen wie etwa durch die Reduktion von Fleisch und Zuckerkonsum, den vermehr-
ten Verzehr von Obst und Gemuse. Wir schlagen vor, verschiedene Massnahmen
abzuschaffen, die zur Zeit Gesundheit und Nachhaltigkeit sogar entgegenwirken. Bei-
spielsweise wird mit Steuergeld der Absatz von Milch und Fleischprodukten geférdert.
Das zeigt, wie notwendig es ist, politische Massnahmen aus den Bereichen Agrarpoli-
tik, Umweltpolitik, Gesundheitspolitik und Handelspolitik aufeinander abzustimmen.

Christian Schader, Departement fiir Sozio6konomie
Leitung Gruppe Nachhaltigkeit beim FiBL

Lebensmittelproduktion», das finanziert wurde vom Schwei- ) )
Auch in der Schweizer

Milchproduktion braucht
es laut FiBL Instrumente

zerischen Nationalfonds und an dem das Forschungsinstitut

fiir biologischen Landbau (FiBL) massgeblich beteiligt war,
greift daher ein zentrales gesellschaftliches Thema auf: Wie
soll ich mich erndhren? «Wir wissen, dass der Agrar- und
Lebensmittelsektor einen Beitrag zu Klimawandel,
Gewdsserverschmutzung und Biodiversitdtsverlust leistet.
Wir merken aber auch, dass Verbraucher sich mit verschie-
denen Erndhrungsweisen und mit der Herkunft und Pro-
duktionsweise von Lebensmitteln beschaftigen», erklart
Dr. Christian Schader. Er ist einer der Experten, der inner-
halb dieses Forschungsprogramms ein Projekt leitete, das
auf Zielkonflikte und Synergien fokussiert war.

Empfehlungen fiir die Zukunft

Es sind Losungen erforderlich, sodass die zukiinftige Be-
volkerung ernahrt werden kann, ohne die Umwelt zu
stark zu belasten. Schlagkraftige Argumente sprechen
dafiir, weniger tierische Nahrungsmittel zu essen. Die
hohe Umweltbelastung infolge des Fleischkonsums ist
eines davon. Ein zweites Argument sind die wachsen-
den Bedenken beziiglich des Tierwohls im Rahmen der
industriellen Landwirtschaft. Zudem ist die Entwick-
lung von neuartigen Nahrungsmitteln in vollem Gang.
Als Proteinlieferanten werden etwa Insekten eingesetzt.
Nahrungsmittel, die pflanzliche Proteine als Fleisch-
ersatz nutzen, sind ebenfalls bereits aut dem Markt vor-
handen. Ein weiterer Losungsansatz ist die Verminderung
von Nahrungsmittelverlusten und -verschwendung. In der
Schweiz fallen jahrlich 2,6 Millionen Tonnen Nahrungs-
mittelverluste an. Die Art und Weise, wie Nahrungsmittel
produziert, verarbeitet und konsumiert werden, beeinflusst

fur einen Wandel.

die Gesundheit und wirkt sich ebenfalls auf die Umwelt, die
Wirtschaft und die Gesellschaft als Ganzes aus. Um diese
Auswirkungen genauer abschdtzen zu konnen, berechnete
die Forschungsgruppe «Empfehlungen fiir eine nachhaltige
und gesunde Erndhrung» verschiedene Zukunftsszenarien.
Ein Szenario basiert auf der Annahme, dass die Bevolke-
rung in der Schweiz bis zum Jahr 2050 die Empfehlungen
der Schweizer Erndhrungspyramide vollstandig befolgen
wird. Hierbei geht es um eine Kombination der Lebensmittel
im richtigen Verhdltnis, was eine ausgewogene Erndhrung
ausmacht. Ein weiteres Szenario «FeedNoFood» geht hin-
gegen von veranderten Essgewohnheiten aus, die in erster
Linie auf das Umweltbewusstsein zuriickzufiihren sind.
Dieses Szenario setzt voraus, dass Nutztiere in der Schweiz
im Jahr 2050 ausschliesslich mit Gras und Nebenprodukten
der Lebensmittelherstellung erndhrt werden. Die Szenarien »

12.20 | markant-magazin.com | 15
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FiBL

Uber 45 Jahre Forschung

fiir den Biolandbau

Das Forschungsinstitut fur
biologischen Landbau (FiBL)
wurde 1973 gegrindet und ist
seit aim aargauischen Frick
ansdssig. Es ist weltweit eine
der fihrenden Forschungs-
einrichtungen fur biologi-
sche Landwirtschaft und
beschaftigt in der Schweiz
rund 200 Mitarbeiter. Die en-
ge Verzahnung verschiede-
ner Forschungsgebiete und
der Wissens-

transfer von der Forschung
zur Beratung und in die Praxis
sind die Starken des FiBL. Die
Kompetenz des FiBL Schweiz
ist auch Uber die Landes-
grenzen hinaus gefragt. Da-
herist es international an
zahlreichen Projekten betei-
ligt — sowohl in Forschung,
Beratung und Weiterbildung
als auch in der Entwicklungs-
zusammenarbeit.
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» Erndhrungspyramide und «FeedNoFood» gehen beide da-

von aus, dass die Schweizer Bevolkerung bis 2050 weniger

Fleisch und mehr Hiilsenfriichte isst.

Notwendige Transformationen

«Um ein nachhaltiges Ernahrungssystem zu erreichen, sind

bedeutende Transformationen notwendig. Diese betretfen
die Landwirtschafts-, Gesundheits-, Umwelt- und Wirt-
schaftspolitik. Die zustdndigen Amter formulieren ihre Ziele

oftmals unabhédngig voneinander, weshalb es zu wider-

spriichlichen Massnahmen und bedeutenden Zielkonflikten

kommt.» Die Verantwortung sollte nicht alleine

auf die Verbraucher abgewalzt werden. Es sei
die Aufgabe der Politik, die Rahmenbedin-

gungen so zu setzen, dass Landwirtschaft,
O/ Industrie und Verbraucher die richtigen
o

der Kartoffelernte
werden nicht
vom Menschen verzehrt.

Entscheidungen treffen konnen. Man
diirfe von den Menschen nicht erwar-
ten, dass sie altruistisch handeln und die

Quelle: FiBL teureren nachhaltigen Produkte wahlen.

Daher wiirden Informationsmassnahmen
nicht ausreichen, die sogar kontraproduktiv

sein konnten, da sie indirekt die nachhaltigeren

Produkte verteuern konnten. «Die Preise miissen die wahren Kosten

beinhalten, damit Verbraucher nicht zum Trittbrettfahren ermutigt

werden. Die Kosten der Uberdiingung, der Pestizidschdden und der

Antibiotikakontamination miissen von den Kaufern der Produkte

getragen werden und nicht von den Steuerzahlern.»

Verbesserung der Nachhaltigkeit
Der wesentliche Hebel fiir Lebens-
mittelindustrie und Handel ist die
Verbesserung der Nachhaltigkeit der
Lieferketten. Davon ist der Experte
fest tiberzeugt. «Der erste Schritt ist
es, fiir Transparenz zu sorgen und
sich iiber die Produktionsbedin-
gungen bei Lieferanten und deren
Lieferanten zu informieren, mogli-
che Hotspots zu identifizieren und
gezielte Massnahmen umzusetzen,
um die Ketten 0kologisch und sozi-
al zu verbessern.» Insbesondere der
Handel hat dann auch noch einen
erheblichen Einfluss darauf, was
konsumiert wird, indem er gesiin-
dere und nachhaltigere Lebensmittel
besonders bewirbt und problemati-
sche Ware auslistet. ©

Tempeh besteht aus Soja-
bohnen und hat einen
nussigen Geschmack.

// @ Bilder online ansehen

Fotos: stock.adobe.com/ libbyruthgreen, nito, Anselm, Halfpoint; Unternehmen




Corona-Krise: Diese Dienstleistungen unterstitzen Sie!

In 15 Jahren konnte 4U @work bereits tber 15 Millionen Stunden und tber 5.000 Mitarbeiter Uber-
lassen. Somit bildet 4U @work eine solide Grundlage als Unterstiitzung an lhrer Seite und betont:
~Wir mussen jetzt zusammenhalten!*

Die aktuelle Pandemie stellt uns immer
wieder vor ungeahnte Herausforderungen.
Stark betroffen davon ist primar die Han-
delsbranche, denn dort machen sich die
Auswirkungen des Covid-19-Virus deutlich
bemerkbar. Personelle Engpasse, Stérun-
gen im Dienstleistungsprozess und uner-
wartete Personalausfalle stehen hier nun
an der Tagesordnung. Die Corona-Pande-
mie fordert von uns allen ein starkes Reak-
tions- und Anpassungsvermdgen, welches
wir vorwiegend nur mit gegenseitiger Un-
terstitzung meistern kénnen.

Wir, die 4U @work, méchten Sie in dieser
aullergewohnlichen Zeit unterstitzen.
Durch unsere langjahrige Erfahrung in der
Handelsbranche kennen wir die Effizienz
personeller Netzwerklésungen und kénnen
mit bereits Uber 15 Mio. Uberlassenen
Stunden Ihr Unternehmen als starker Part-
ner an lhrer Seite individuell leistungsfahi-
ger machen und Sie durch die Pandemie
begleiten.

Als schnelle und flexible Hilfe bei personel-
len Engpéassen und saisonalen Schwan-
kungen bieten wir Ihnen die Mdglichkeit der
Arbeitnehmeritberlassung. Hierbei tber-
lassen wir Thnen temporar qualifizierte Mit-
arbeiter zum flexiblen Einsatz. Unser
geschultes Personal unterstitzt Sie in al-
len Belangen Ihres Unternehmens, sodass
wir Sie mit einem Uberzeugenden Rund-
um-Service in folgenden Bereichen unter-
stutzen kénnen:

e Kassenbereich/ Informationstheke

» Verkaufsberatung/ Promotion

¢ Verrdumung/ Leergut

* Mobile Metzger

e ... und noch vieles mehr!

Ihre Personalressourcen werden unterdies
passgenau planbar — mehr Handlungs-
spielraum inbegriffen. Somit kdnnen Sie
jede personelle Herausforderung meistern,

Ihren Arbeitsalltag flexibler und effizienter
gestalten und schaffen zusatzlich neue
Arbeitsplatze.

Ein weiterer Service von uns ist das
Outsourcing. Bei der aktuell steigenden
Fllle an Aufgaben in der Handelsbranche
kommt es haufig zu erhohtem Personalbe-
darf. Demzufolge ist es oft sinnvoller Leis-
tungsbereiche, Projekte, Prozesse oder
ganze Arbeitsabteilungen aus dem Unter-
nehmen auszulagern — auf Zeit oder dauer-
haft. Dabei kdnnen wir Ihr Unternehmen in
folgenden Bereichen unterstitzen:

¢ Umbauten/ Neueinrichtungen

« Kommissionierung/ Belieferung

» Kasse/ Check-Out

* Verraumung/ Regaloptimierung

e ... und noch vieles mehr!

Mit dieser Fullservice-Losung haben Sie
die Moglichkeit Ihr Kerngeschaft weiterhin
im Fokus zu behalten.

Sie haben aufgrund von Ansammlung ver-
schiedener Personaldienstleister den
Uberblick verloren? Mit einem zukiinftigen
Master-Vendor-Programm bei uns, der 4U
@work, Ubertragen Sie die gesamte Ver-
antwortung aller Mitarbeiter aus der Arbeit-
nehmeriberlassung in unsere erfahrenen
und vertrauensvollen Hande. Von der Pra-
sentation vorausgewahlter Personaldienst-
leister bis zur Planung, Koordination und
Rechnungsprufung dieser — Wir bieten Ih-
nen einen festen Ansprechpartner, der sich
um alle Belange lhrer Personalwirtschaft
kimmert und auf lhre individuellen Bediirf-
nisse eingeht. Infolgedessen kdnnen Sie
folgende Vorteile erzielen:

* Ressourcenfreisetzung

Einheitliche Kostenstrukturen

» Klare Kostentransparenz

* Zunehmende Kalkulationssicherheit

Wir geleiten Sie gefestigt durch die Pande-
mie. Unsere Experten erhéhen die Arbeits-
qualitat Ihres Unternehmens und das
obwohl Sie sich Zeit fur eine Einarbeitung
oder Rekrutierung sparen. Aufgrund unse-
rer Mitarbeiterzufriedenheit kann ein hohes
MaR an Arbeitsmotivation versprochen
werden.

Zufriedene Mitarbeiter sollten das A&O ei-
nes jeden Unternehmens darstellen. Aus
diesem Grund suchen wir bei 4U @work

den standigen Dialog zu unserem Perso-
nal, um so das Wohl der Mitarbeiter zu si-
chern — dazu zahlt selbstverstandlich auch
eine faire und leistungsgerechte Entloh-
nung. Denn nur zufriedene und motivierte
Mitarbeiter garantieren einen guten
Service.

Unsere Mitarbeiterzufriedenheit konnten
wir dank FOCUS und Kununu unter Beweis
stellen, denn wir wurden zu den Top-Ar-
beitgebern 2020 in der Branche Personal-
wesen und Personalbeschaffung gewahlt.
Somit zahlen wir mit unserer langjahrigen
Erfahrung zu den besten Personaldienst-
leistern und beweisen mit dieser Auszeich-
nung unsere Kompetenz als

Partner an der Seite lhres
Unternehmens. Weiter er-

fallen wir erfolgreich alle
Anforderungen mehrerer

effizienter Managementsys-

teme wie die der, durch den
TUV-Rheinland gepriiften,

ISO 9001:2015 und weisen

somit Qualitat in Fihrung,
Weiterentwicklung und vie-

len weiteren Aspekten vor. AuRerdem
Uberzeugen wir seit 2015 im Bereich Ar-
beitssicherheitsmanagement durch Aus-
zeichnung der VBG, sowie durch
regelméaRige Sozialaudits des TUVs.

Wir bei 4U @work setzen unser Unterneh-
mensmotto aktiv auf allen Unternehmense-
benen fir Sie in die Tat um und zwar immer
und Uberall! Als deutschlandweit agieren-
der Personaldienstleister sind wir |hr kom-
petenter Ansprechpartner fir
Personallésungen.

Lassen Sie sich Uuberzeugen,
denn es ist time to do!

Sie erreichen uns 24/7 an
365 Tagen im Jahr unter:
0800 — 12 400 24
info@4u-at-work.de
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Weniger ist oft mehr

Neuer Verpackungsmull-Rekord und strengere Richtlinien aus Brussel:
Viele Hersteller und Handler arbeiten mit Hochdruck an nachhaltigeren
Verpackungskonzepten. Was derzeit dabei im Fokus steht.

ngesichts immer massiverer Forderungen nach
mehr Umweltschutz und Nachhaltigkeit von Seiten
des Gesetzgebers und der Umweltorganisationen
geraten Hersteller und Verpackungsindustrie zunehmend
unter Druck, nachhaltigere Verpackungskonzepte zu entwi-
ckeln. Nachfiillstationen fiir Wasch- und Reinigungsmittel,
SB-Kdise und Spirituosen in der Papier/Kartonverpackung,
die kundeneigene Kunststoffbox fiir den Einkauf an der
Fleisch- und Wursttheke, Papier- statt Kunststoffbeutel fiir
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das TK-Fertiggericht, mehr Glas-Mehrweg statt Einwegver-
packungen aus PET: Kunden im Lebensmittelhandel bieten
sich inzwischen immer mehr Alternativen, iber den Kauf
solcher Produkte einen Beitrag zur Vermeidung von Verpa-
ckungsmiill und zu mehr Nachhaltigkeit im Alltag zu leisten.

5-Punkte-Plan zur Reduktion von Verpackungen
«In der von der EU erlassenen Abfallrahmenrichtlinie sowie
dem Kreislaufwirtschaftsgesetz steht die Vermeidung von



Info

Nachfillstationen

Seit Oktober 2020 testet
dm-drogerie markt die Ak-
zeptanz von Nachfillstatio-
nen der neuen Marke «Love
Nature», einer 100%igen
Unternehmenstochter von
Henkel, in 15 Mdarkten. Ein An-
gebot, das laut Sebastian
Bayer, dm-Geschaftsfuhrer
Marketing und Beschaffung,
auf eine gute Kundenakzep-
tanz stosst. «Viele bleiben
dabei und nutzen die erwor-
bene Verpackung, um die-
se wieder neu zu befullen.»
Auch ROSSMANN setzt auf
die Moéglichkeit, Wasch- und
Spulmittel von «Love Nature»
in verschiedenen deutschen
Grossstadten in Nachfullsta-
tionen anzubieten und da-
bei Resonanz und Handling
zu testen. Die Flaschen der
Produkte bestehen aus recy-
celtem Plastik und kénnen zu
100 % recycelt werden.

Strategie & Lésungsansdtze | Nachhaltige Verpackungen

»
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Nachhaltige Entwicklung

Die Entwicklung der nachhaltigen Pappschale ist
ein Meilenstein zu mehr Nachhaltigkeit — in unserer
Nachhaltigkeitsstrategie haben wir uns das Ziel gesetzt,
bis 2022 alle Verpackungen zu 100 Prozent auf Papierbasis
und recycelbar anzubieten. Die Pappschale stellt eine
nachhaltige Lésung dar, die die aktuell im Markt erhéltlichen
Schalen aus Aluminium oder auch mit pappbasiertem
PET-Verbundmaterial nicht erfillen kénnen.

Antje Schubert, Managing Director
von Iglo Western Europe

18,9

Tonnen Verpackungsabfall
und damit einen neuen Rekord

Verpackung ganz oben in der Hierar-
chie der Massnahmen, gefolgt von der
Vorbereitung zur Wiederverwendung,
erst dann dem Recycling, der Verwertung
und zum Schluss der Beseitigung», heisst es
seitens der AGU Beratungsgesellschaft fiir Um-
welt- und Qualitdtsmanagement mbH. Derzeit laufen
unterschiedliche Projekte im Handel, die dieser 5-Punk-
te-Hierarchie folgen, beispielsweise durch sogenannte Un-
verpacktstationen in Bereichen wie Korperpflege, WPR,
Trockensortimente (siehe Info-Kasten) oder alternativen
Konzepten an den Frischfleischtheken. Markant Partner
tegut beispielsweise testet in einigen Markten den Ab-
verkauf tiber Kunststoffboxen/-dosen. Die Verbraucher
bringen sie — wie friither bei Tante Emma — von zu Hause
mit und lassen sie vom Personal befiillen. Voraussetzung
hierfiir ist ein durchdachtes HACCP-System und dessen
konsequente Umsetzung. Es gebe anerkannte Leitlinien

meldet das Umweltbundes-
amt (UBA) fiir 2018
in Deutschland.

Quelle: Umweltbundesamt

zur Guten Verfahrenspraxis, die auf
die betrieblichen Voraussetzungen,
die Aspekte der Risikoanalyse und die
erforderlichen Massnahmen beim Um-
gang mit kundeneigenen Behéltnissen ein-
gehen, bestatigt die AGU. Bei tegut kommt das
Thekenpersonal mit den Behdltnissen der Kunden gar
nicht direkt in Kontakt, denn der Kunde reicht seinen ge-
offneten Behalter per Tablett iiber die Frischetheke und
erhdlt ihn befiillt auf diesem Wege zuriick, verschliesst
ihn selbst wieder und klebt auch das entsprechende Preis-
etikett selbst auf.

Kunststoff-Recycling forcieren

Die Recyclingfahigkeit von Verpackungen ist ebenfalls ei-
ne entscheidende Voraussetzung fiir einen nachhaltigen
Wertstoffkreislauf und wird einen wesentlichen Einfluss
auf die weitere Entwicklung im Verpackungssektor haben. »
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» Monomaterialien bieten hier aus Sicht des
Wasch- und Reinigungsmittelspezialisten
Werner & Mertz entscheidende Vorteile.
Das Unternehmen setzt sie bereits ein —als
Standbeutel fiir Frosch Fliissigwaschmittel
komplett inklusive Kappe und Gewinde aus
einem Material, das zu 100 Prozent recycelt wer-
den und rund 70 Prozent Plastik im Vergleich zu einer
Flasche mit gleichem Fiillvolumen einsparen kann, so der
Hersteller.

Nachwachsende Rohstoffe fiir Verpackungen

Das negative Image von Kunststoffen in der Offentlichkeit
und der Wunsch nach Vermeidung von Kunststoffeintrag
in die Umwelt sorgt nicht nur seitens des UBA fiir einen
verstarkten Druck auf die Hersteller, die hier noch un-
terentwickelte Recyclingquote zu erhéhen (2018: 47,1 %)

ist die neue Zielmarke des

UBA beim Recycling von

Kunststoffverpackungen;
sie gilt ab 2022.

Quelle: Umweltbundesamt

und bis 2022 auf 63 Prozent zu bringen.

Alternativ dazu konnen Papiersubstitute

ein Teil der Losung sein: Der Spirituosen-

konzern Diageo hat beispielsweise fiir seine

Scotch-Marke «Johnnie Walker» eine Papier-

flasche entwickeln lassen, die im kommenden
Jahr an den Start geht.

Zusatzlich sorgen in letzter Zeit auch nachwachsende
Rohstoffe wie Grasfasern zur Produktion von Kartonver-
packungen fiir Aufmerksamkeit in der Branche. Laut FFI
Fachverband Faltschachtel-Industrie handelt es sich dabei
um Kartons auf Basis von Altpapier oder Frischfasern, denen
aus Stabilitatsgriinden in gewissem Umfang Grasfasern bei-
gemischt werden konnen. Ein Hersteller von Bio-Grillkase
setzt bereits darauf und gibt an, damit im Vergleich zum
Holzfaserkarton 250 Kilogramm CO, und 3000 Liter Wasser
pro Tonne Grasfaserkarton einzusparen. ©

Vermeidung geht

vor Recycling

Julia Harth (i), Leiterin Nachhaltigkeit, und Martina Stock (re.),
staatl. geprifte Lebensmittelchemikerin, AGU Beratungsge-
sellschaft fir Umwelt- und QualitGtsmanagement mbH,

zu den aktuellen Verpackungsrichtlinien.

Welche Anforderungen gibt

es seitens der EU fiir die
Umsetzung von nachhaltigeren
Verpackungskonzepten?
Besonders die Single-Use-Plastics-
Directive (SUP-D) gibt im Bereich der
Verpackungen fiir den Handel und
die Industrie diverse Massnahmen
fiir Lebensmittelverpackungen aus
EPS (Styropor), Lebensmittelbehalter,
Getrankeflaschen und -becher, ein-
schliesslich Deckeln und Verschliissen
sowie Tiliten und Folienverpackungen
vor. Diese reichen von Verbrauchsmin-
derungszielen tiber Produktanforde-
rungen bis hin zu Verboten.

20 | markant-magazin.com | 12.20

Was bedeutet das konkret?
Industrie und Handel werden ver-
pflichtet, vermehrt Rezyklate zu nut-
zen und recyclingfahige Verpackungen
in Umlauf zu bringen. Prioritat hat aber
die Vermeidung unnétiger Verpackun-
gen und die Umstellung auf Papierver-
packungen vor weiteren Optionen.

Zum Teil kommen kundeneigene
Behiltnisse zum Einsatz. Wie sieht
es hier mit der Hygiene in den
Frischeabteilungen aus?

Die Gefahren sind beim Verkauf
unverpackter Ware beherrschbar.
Lebensmittel konnen in kundeneigene

Behaltnisse gefiillt werden, entweder
durch das Personal im Thekenbe-
reich oder durch den Kunden selbst
an den Unverpacktstationen. Voraus-
setzung hierfiir ist ein durchdachtes
HACCP-System und dessen konse-
quente Umsetzung. Es gibt anerkannte
Leitlinien zur Guten Verfahrenspraxis,
die auf die betrieblichen Voraussetzun-
gen, die Aspekte der Risikoanalyse und
die erforderlichen Massnahmen beim
Umgang mit kundeneigenen Behaltnis-
sen eingehen. Unerldsslich ist auch die
Information mit Hinweisen wie «Ver-
wenden Sie nur sauberes Geschirr!»
oder aussagekraftigen Piktogrammen.

Fotos: Unternehmen
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finden die grosse
Produktauswahlim
Online-Shop gut.
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der Verbraucher wollten
zuletzt Lebensmittel online

kaufen, fanden aber kein
passendes Angebot. ckungen: «Das Konsumverhalten der Deutschen

ockdown, Maskenpflicht und Angst vor Anste-

Quelle: IFH/Capgemini hat sich in der Pandemie spiirbar verdndert»,
heisst es beim Institut fiir Handelsforschung IFH Koln.
Seit Beginn der Corona-Pandemie analysieren das IFH und

61-.

finden den Einkauf
im Supermarkt wieder
attraktiver als online,
wenn die Corona-
Angst wegdfallt.

Capgemini die Kundenbewegungen im Bereich eCommerce.

Ergebnis ihrer Studie «Retail of the Future — Consumer

Insights»: Online-Neulinge sind sehr zufrieden mit

ihren ersten Erfahrungen beim digitalen Einkaufen

% und viele von ihnen dndern darauthin ihre Shop-

. . ping-Gewohnheiten. Damit entsteht ein grosses

kénnen sich vorstellen, . . . .

in Zukunft (mehr) Potenzial fiir den Handel, die neue Zielgruppe

Lebensmittel online dauerhaft an seinen Online-Kanal zu binden.

zu kaufen. . .

44 Prozent der deutschen Bevolkerung haben in

der Corona-Krise erstmals Produkte online gekauft,

die sie vorher nur stationar gekauft haben. «Die Coro-

Info

na-Krise hat in vielerlei Hinsicht in der Handelsbranche Ent-
Special Online-Lebensmittel

Zum Einkauf von Lebensmit-
teln findet die Studie «Retail

wicklungen und Trends beschleunigt, die sich in den letzten
Jahren schon vermehrt abgezeichnet haben —insbesondere

of the Future — Consu- die Verschiebung hin zu mehr Online-Kaufen», berichten
mer Insights» dezidierte die Autoren der Studie. Die grosse Frage, ob sich das Kon-
Erkenntnisse: sumentenverhalten der neu gewonnenen Online-Kunden

+ Durch die hohe Super-
marktdichte in Deutschland
hat der Online-LEH auch
nach Corona zundchst nur

auch dauerhaft verfestigt, beantworten sie heute mit einem
klaren Ja. «Sind Kundinnen und Kunden einmal zufrieden
mit dem Einkauf im Netz, wird sich das Einkaufsverhalten

ein beschrénktes Potenzial. auch zukiinftig mehr online bewegen», so Achim Himmel-
Grosste Hindernisse sind reich von Capgemini. >
langsame Lieferungen und

hohe Aufpreise.

Nur 9% der Verbraucher sind
bereit, einen Aufpreis von
etwa 10 Euro pro Lebens-
mittellieferung zu bezahlen.
Als Bedingungen, auch Die Megatrends sind
kunftig vermehrt online zu Regionalitat, Gesund-
kaufen, werden vor allem heit, Nachhaltigkeit —
gute Produktauswanhl, und gunstige Preise.
kurze Lieferzeiten und

gute Retouren-Konditionen
genannt.

Weil die Erfahrungen der
Online-Neulinge sehr posi-
tiv sind, steigen auch deren
Erwartungen an den statio-
ndren Handel. Dieser muss
auf der Flache insbesonde-
re Convenience und Erlebnis
weiter entwickeln, vernetzte
Angebote wie beispielswei-
se Click&Collect anbieten
und auf allen Kandlen Regi-
onalitét und Nachhaltigkeit
als Starke ausspielen.
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Online-Treiber

Die Studie «Retail of the Future — Consumer Insights» identifiziert Bedingungen
dafur, dass Konsumenten auch zukiinftig vermehrt online einkaufen.

1. Eine Produktauswahl, die méglichst genauso gross wie im Geschdaft ist.

Kostengunstige, aber noch schnellere Lieferungen als bisher.

Die Moglichkeit, gezielt bestimmte Dinge zu suchen und zu filtern.

Die Ruckgabe und Kostenerstattung muss besser werden.

Weniger Verpackungsmaterial, gute Bedingungen fur Mitarbeiter.

Okologische/soziale Aspekte wie weniger Verpackungen,

guter Umgang mit Mitarbeitern.

» Sehr zufrieden mit Online-Kaufen
Uber die verschiedenen Branchen hinweg gaben die Kon-
sumenten mehrheitlich an, mit den erstmals getdtigten On-
line-Kaufen sehr zufrieden gewesen zu sein. Dabei sehen die
befragten Online-Neulinge die Vorteile vom Online-Shop-
ping vor allem in der Lieferung ins Haus (75 %), der Un-
abhangigkeit von Offnungszeiten (63 %) sowie der grossen
Produktauswahl (59 %). Corona-spezifische Vorteile wie eine
geringere Ansteckungsgefahr (54 %) und der bequemere,
maskenfreie Einkauf (34 %) werden zwar auch genannt, al-
lerdings seltener. Die Online-Neulinge scheinen den Einkauf
im Netz also auch unabhdngig von Corona schdtzen gelernt
zu haben. Aus diesen positiven Erfahrungen folgt nahezu
brancheniibergreifend eine hohe Bereitschaft, die neuerdings
online gekauften Produkte beziehungsweise die jeweilige
Produktkategorie auch zukiinftig wieder online zu kaufen.

Auch Newcomer sehr anspruchsvoll

Allerdings sollten sich Handler nicht auf ihren online erwor-
benen Lorbeeren ausruhen, sondern die Angebote und Ser-
vices kontinuierlich ausbauen und verbessern. Denn: Durch
die positiven Erfahrungen mit den ersten Einkdufen im Netz
sind die Online-Neulinge anspruchsvoll geworden. Eine Er-
kenntnis der Studie: Vor allem in den Bereichen Lieferzeiten
und Retouren-Management kann der Online-Handel noch
besser werden. Auch geben viele neue Online-Kéufer zwar
an, in Zukunft vermehrt lokal einkaufen zu wollen, dennoch
wird Amazon erst einmal der mit Abstand wichtigste Player

24 | markant-magazin.com | 12.20

715-

der befragten Online-
Neulinge schatzen vor
allem die Lieferung
ins Haus.

63

Uberzeugt die
Unabhdngigkeit von

Offnungszeiten. bleiben. Daraus erwdchst aber

auch die Chance fiir Hindler,

sich mit innovativen und kreati-

ven Ideen zu profilieren. «Relevante

Werte wie Nachhaltigkeit oder Regionali-

tat bieten Handlern dafiir enorme Differenzierungspoten-
ziale,» so die Autoren der Studie.

Regionalitdt auch online wichtig

Die Kriterien Regionalitdat und Nachhaltigkeit haben in
der Krise insgesamt an Relevanz gewonnen — auch beim
Online-Einkauf. So wollen 57 Prozent der befragten Kon-
sumenten mehr regional produzierte Produkte kaufen und
jeweils 53 Prozent mehr auf gesunde oder nachhaltige Pro-
dukte achten. Diese Trendbewegungen beim Einkaufsverhal-
ten konnen insbesondere fiir Lebensmittelhdndler, die mit
entsprechenden Angeboten bereits stationdr gut aufgestellt
sind, eine Chance sein, auch online zu punkten. Aus Sicht
des IFH sind Cross-Channel-Konzepte in verschiedenen Aus-
richtungen «ein unumgéanglicher Ansatz», wenn es um die
Zukunftsperspektive des stationdren Handels geht. «Durch
lokale Online-Marktpldtze oder Click-and-Collect-Losungen
kann beispielsweise bequemes Einkaufen mit Regionali-
tat und Nachhaltigkeit verkntipft werden,» sagt Jens-Peter
Godde vom IFH. Mit solchen Angeboten wiirde der LEH
immerhin jeden fiinften Verbraucher erreichen. Laut Studie
konnen sich 21 Prozent der Befragten vorstellen, in Zukunft
Lebensmittel online zu kaufen. ©

Fotos: stock.adobe.com/vetre, Halfpoint
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an Kaufkraft

Die Studie

Die «GfK Kaufkraft Euro-
pa 2020» bezieht sich auf
die nominal verfugba-

ren Einkommen. In diesem
Jahr weist GfK zusatzlich
den «Corona Impact» aus,
der die Verlustunterschie-
de des verfugbaren Net-
toeinkommens durch die
Corona-Krise in Europa auf
nationaler und regionaler
Ebene sichtbar macht. Ba-
sis der Berechnung sind die
aktuellsten Informationen
zum Haushaltseinkommen,
zu Konsumausgaben und
Bruttoinlandsprodukt.

9,550

Euro stehen in Europa
fir den Konsum
bereit.

1 %

eder der rund 678 Millionen eu-

ropaischen Verbraucher hat 2020

im Schnitt 13 894 Euro fiir den
Konsum zur Verfiigung — und damit
845 Euro oder 5,7 Prozent weniger als
im Vorjahr (14 739 Euro). Das zeigt der
Vergleich der aktuellen Studie «GfK
Kaufkraft Europa 2020» mit den ent-
sprechenden Daten des Vorjahres. Die
Nirnberger Marktforscher fiihren den
Kaufkraftriickgang in den untersuch-
ten 42 Landern vor allem auf die Aus-
breitung von COVID-19 und die daraus
resultierenden Auswirkungen auf die
Wirtschaft zuriick.

Liechtensteiner on top
Wie viel die Verbraucher fiir ihren
Konsum zur Verfligung haben, un-
terscheidet sich von Land zu Land
sehr. Wie im Vorjahr belegt Liechten-
stein mit Abstand den ersten Rang.
Hier betrédgt die Pro-Kopf-Kaufkraft
64 240 Euro, liegt damit mehr als das
4,6-Fache iiber dem europdischen
Durchschnitt. Es folgen die
Schweiz (41 998 Euro) und
Luxemburg (34 119 Euro).
Osterreich (23 585 Euro)
und Deutschland (22 388
Euro) belegen die Pldtze

an Kaufkraft verlieren

gegentiber 2019.

die Europder

Quelle: GfK

7 und 8. Wahrend insge-
samt 16 Lander Giber dem
europdischen Durchschnitt
liegen, schneiden 26 in Be-
zug autf die Pro-Kopf-Kautkraft

Strategie &Losungsansdatze | Marktforschung

Corona beschert

den Europdern herbe
Einkommensverluste.
Die GfK hat dazu eine
Studie erstellt.

unterdurchschnittlich ab. Schlusslicht
bildet die Ukraine: Hier stehen den
Menschen 1703 Euro zur Verfligung.
Die Liechtensteiner haben also mehr
als das 37-Fache der Durchschnitts-
kaufkraft der Ukrainer.

Die meisten Liander verlieren
Auch die Kaufkraftverluste in diesem
Jahr zeigen von Land zu Land grosse
Unterschiede. So verlieren in der Top-
10-Liste die Norweger in diesem Jahr
16 Prozent verfiigbares Einkommen,
die Islander 15 Prozent und die Deut-
schen 6,2 Prozent, wahrend die
Schweizer so gut wie keinen Verlust
(-0,16 %) erleiden. Auch andere Lander
wie Osterreich (-2 %), Luxemburg
(-2,8 %), Danemark (-4,2 %) und
Schweden (-4,4 %) kommen glimpf-
licher als der europaische Durch-
schnittsbiirger (-5,7 %) durch das
Corona-Jahr 2020.

Wie gross der Einfluss von
COVID-19 auf die Entwicklung der
Kaufkraft ist, hat die GfK in einem ei-
genen «Corona Impact» ermittelt. In
der Top-10-Liste wurden Island und
Norwegen hart getroffen: Thr «Corona
Impact» liegt um 58 beziehungswei-
se 63 Prozent liber dem europdischen
Durchschnitt. Am starksten betroffen
unter allen 42 betrachteten Landern
ist die Tiirkei. Dort liegt der «Corona
Impact» mehr als das 2,8-Fache iiber
dem europdischen Durchschnitt.
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160

betrug das Umsatzwachstum

der Kategorie Reis in

der ersten Marzwoche 2020.

Quelle: IRI

Sortiment & Markenférderung | Beilagen

Schneller

auf den Tisch

Exotische Sorten und Vollkornprodukte sorgen
fur Wachstum in der Kategorie Reis. Zunehmend
beliebter werden auch conveniente Konzepte,
die sich schnell zubereiten lassen.

eis ist auch in Deutschland ein

wichtiges Grundnahrungsmit-

tel, das zeigen die Hamster-
kdufe durch die Corona-Pandemie im
Frihjahr dieses Jahres deutlich: Laut
der Marktforscher von IRI stieg der Um-
satz von Reis in der ersten Madrzwoche
2020 um satte 160 Prozent — und da-
mit starker als Mehl
(146 %) und Nudeln

anteil), gefolgt von Reisspezialitdaten
(38,8 %) sowie Rundkorn- (9,4 %) und
Fertigreis (9,5 %).

Fertigprodukte verzeichnen
starkes Absatzwachstum
Wachstumstreiber unter den Speziali-
taten sind laut IRI die Sorten Naturreis,

(99 %). Erfolgreich Conveniente Konzepte erflllen
zeigte sich die Kate- aktuelle Verbraucherbedurfnisse

gorie auch in den Fol-

gemonaten: Laut IRI

wuchs Reis im Gesamtmarkt Lebens-
mitteleinzelhandel und Drogeriemarkt
in MAT 06/20 um 16 Prozent durch alle
Segmente hinweg. Das grosste Segment
bildet dabei Langkornreis (42 % Absatz-

Basmati, Sushi-Reis sowie Fertigreis.
So verzeichnen etwa Fertigreispro-
dukte, die auf ein bis zwei Portionen
ausgerichtet sind, den Marktforschern
zufolge aktuell ein Absatzwachstum »

12.20 | markant-magazin.com | 27
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Deutschland
Der Umsatz im Segment
Reis betréigt 2020 etwa
502 Millionen Euro, wie Statista
prognostiziert. Der Pro-Kopf-
Verbrauch lag im Wirtschaftsjahr
2016/2017 laut Statistischem
Bundesamt bei 5,6 Kilogramm -
und damit um 51 Prozent héher
als 2000/2001 (3,7 kg).

>

Fakten

Warenkunde

* Reis sollte dunkel, ktihl und
luftdicht verschlossen ge-
lagert werden. Gekocht ge-
hort erin den Kihlschrank.

+ Es empfiehlt sich, Reis vor
dem Kochen immer gut zu
waschen, auch um even-
tuelle Ruckstande von
Dungemitteln und Pestizi-
den zu entfernen.

+ Durch das fehlende
Gluten sind Reis und Pro-
dukte aus Reismehl ei-
ne gute Alternative fur
Menschen mit Zoliakie
(Glutenunvertraglichkeit).

90

Mio. Euro Osterreich

Der Umsatz im Segment
Reis betréigt 2020 etwa
90 Millionen Euro bei einer
verkauften Menge von 27,8 Millionen
Kilogramm, wie Statista prognosti-
ziert. Laut Statistik Austria hat jeder
Osterreicher im Wirtschaftsjahr
2018/19 im Schnitt 4,9 Kilo-
gramm Reis konsumiert.

4,9 kg

5,6 kg

von 24,6 Prozent im Vergleich zum
Vorjahr. Diese Entwicklung zur con-
venienten Erndhrung werde durch die
Corona-Krise noch verstarkt, dies be-
statigen auch Experten. Bedingt durch
Home-Office und Home-Schooling hat

Gesundheitsaffine Verbraucher
greifen zu Vollkornprodukten

sich das Essverhalten der Konsumenten
gedndert. So wiirden die urspriingli-
chen To-go-Mahlzeiten fortan auch zu
Hause verwendet.

Konsumenten setzen sich mit
Produkt auseinander

Bei der Verwendung von Reis domi-
niert jedoch Altbewéahrtes. «Fiir viele
Verbraucher ist Reis noch immer eine
Sattigungsbeilage in der Alltagskii-
che», sagt Detlef Kluge, Key-Account
Deutschland bei Riso Gallo. «Der
Konsum an klassischen Reissorten ist

daher in der Corona-Zeit addquat ge-
stiegen. Durch die Wiederentdeckung
des Home-Cookings beschaftigen sich
viele Konsumenten auch ndher mit
den Produkten. Sie interessieren sich
fiir Qualitat, Herkunft und Produk-
tionsverfahren.» Ei-
ne weitere Zielgruppe
umfasse die gesund-
heitsaffinen Verbrau-
cher, erkldart Kluge.
«Sie greifen vorrangig
zu Vollkornreisprodukten, selbst beim
Risotto-Reis darf es gern ein Voll-
korn-Carnaroli sein.» Gefragt seien
auch Reismischungen, die Vollkornreis
mit weissem Korn kombinieren.

Convenience in der Zubereitung
bietet grossen Mehrwert
Wachstumstreiber fiir die Zukunft
sieht Kluge bei den Themen «Vollkorn
und Gesundheit», wozu auch Okologie
und Nachhaltigkeit gehoren, etwa bei
der Herstellung oder Verpackung. Dazu
spiele ein hoher Convenience-Grad bei

Exotische Sorten kommen
beim Verbraucher an und sor-
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der Zubereitung als Produktmehrwert
quer durch alle Segmente eine immer
grossere Rolle, etwa reduzierte Garzei-
ten bei Vollkornprodukten oder Spezi-
alreissorten wie rotem Reis.

Reis ist wertvoller Bestandteil
einer fleischfreien Ernahrung
Zunehmend gefragt sind auch neue
Verwendungsanlédsse, zumal eine
flexitarische Ernahrungsweise bei den
Verbrauchern eine immer grossere
Rolle spielt. Reis ist somit fiir viele
nicht mehr nur eine Beilage, sie ha-
ben das Korn auch als Hauptgericht fiir
sich entdeckt. Vor allem aber haben die
Konsumenten wahrend der Pandemie
die positiven Eigenschaften von Reis
wie die lange Sattigung kennengelernt.
Dies hat Ebro Foods beobachtet.
Gefragt ist daher eine entsprechen-
de Vermarktung, die die Mehrwerte
von Reis herausstellt. «Wichtig ist auch,
dass der Konsument erfdahrt, dass Reis
keine reine Sattigungsbeilage ist, son-
dern ein vollwertiges Gericht», sagt

«

Sortiment & Markenférderung | Beilagen

»

Positive Eigenschaften

Deutschland hat durch die Pandemie die positiven
Eigenschaften von Reis im Vergleich zu anderen Produkten
kennengelernt. Dazu gehort etwa, dass komplexe
Kohlenhydrate Idnger sattigen. Durch die neue Lust
am Kochen und den Wunsch nach gesunder Ern&hrung wird
Reis auch kunftig in seiner Bedeutung fur den Konsum der
Privathaushalte stark steigen. Zudem gewinnen Trends
wie Nachhaltigkeit und Bio-Qualitdt an Bedeutung: So bietet
Euryza zum Beispiel mit Oryza Bio-Reis den einzigen Reis
mit einer Herkunftsgarantie an. Auch Reiswaffeln erleben
einen Aufschwung, da sie erndhrungsphysiologisch deutlich
wertvoller sind als SUsswaren oder Chips. Das sollte sich
auch in der Platzierung zeigen: Anstelle von Stusswaren lohnt
es sich, Produkte am Eingang der Mdarkte zu platzieren,
die eine gesunde Erndhrung unterstitzen.

Jochen Wendt, Geschdftsfiihrer Ebro Foods GmbH

Detlef Kluge von Riso Gallo. Hoch-
wertige Convenience-Produkte wie
Schnellkoch-Risotti seien ein idealer
Einstieg in die Welt der selbst zuberei-
teten Risotto-Gerichte.

Impulsstarke Platzierungen &
Cross-Selling-Aktionen

Optimal fir die Vermarktung sind
Zweitplatzierungen. Dabei gibt es
viele Moglichkeiten, mit den verschie-

denen Reis-Sorten in die Vermarktung
am Point of Sale zu gehen. Hier bietet
die Saisonalitat dem Handel attraktive
Potenziale — wie etwa die Kombinati-
on von Milchreis mit Erdbeeren oder
Blaubeeren zur Beerenzeit. Hier bietet
sich eine Zweitplatzierung in der Obst-
und Gemiiseabteilung an. Risotto-Reis
kann als Cross-Selling-Aktion zur Pilz-
saison mit Weisswein oder Pilzen ver-
marktet werden. (0]

Schweiz
Der Umsatz im Segment Reis

betrégt 2020 rund 122 Millionen Euro,

wie Statista prognostiziert.
Laut RISO hat jeder Schweizer
2019 im Schnitt 5,9 Kilogramm

122

Mio. Euro

Reis gegessen.

12.20 | markant-magazin.com | 29



Eigenschaften

menklebt und sich gut zum
Essen mit Stabchen eignet.
Langkornreis: Er nimmt beim

le.com/ Foma

eis. Cremig, sémig kochender Milchreis. Der ausltalien stammende
rreis, der fiir Paella und Risotto Rundkornreis wird vorallem in SUssspeisen

verwendet wird. verwendet.

cgazin.com | 12.20
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Das Convenience- Vegetarische und vegane | Kunden suchen gesunde
Sortiment ist ein wichtiger | Produkte werden immer Alternativen zum
Frequenz-Treiber. wichtiger. klassischen Fast Food.
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Hygiene zahlt

Verbraucher winschen sich von Wasch-, Putz- und

Reinigungsmitteln effiziente Sauberkeit und schonende
Pflege. Dabei greifen sie verstarkt zu Produkten, die auf
allen Ebenen nachhaltig sind.

der Schweizer und 18 %
der Deutschen geben
monatlich tber 30 Euro

ie Motiva-

fur Putzmittel aus.

ihren Putzgewohn-

Quelle: Durgol 2020

tion zum

Friihjahrs-
putz ist etwas gesunken:
Wiéhrend 2018 rund 80 Prozent
der Verbraucher einen Grossputz
durchgefiihrt haben, waren es 2020
noch drei Viertel (74 %). Jeder Zweite
(49 %) wendet dafiir zwischen zwei
und fiinf Stunden auf, jedoch kann
das friithjahrliche Putzritual bei vie-
len auch bis zu zehn Stunden dauern
(35 %). Zu diesem Ergebnis kommen
die Marktforscher von Marketagent,
die im Auftrag der Schweizer Diiring
AG - Hersteller des Kalkldsers Durgol
— Verbraucher aus der DACH-Region zu

32 | markant-magazin.com | 12.20

heiten befragt haben.
Ferner hat die Studie
Folgendes herausgefunden:

33 Prozent der Schweizer und 31
Prozent der Osterreicher sind bereit,
mehr als 30 Euro pro Monat in Reini-
gungsmittel zu investieren, lediglich
18 Prozent der Deutschen zeigen diese
hohe Ausgabebereitschaft.

Trotz der Grossputzaktion wird das
Saubermachen aber auch im Laufe des
Jahres nicht vernachldssigt: In punkto
Putzhdufigkeit fiihlt sich die Mehrheit
der Befragten (69 %) unabhdngig von
der Jahreszeit gleichermassen von
Schmutz gestért und schwingt den

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

Webcode: 6067 (0§

Putzlappen somit unterjahrig gleich

oft. «Fragmentiertes Putzen» — so
nennt Jorg Ehlen dieses Verhalten. Er
ist Geschéftsfithrer der Vileda GmbH
und beobachtet ebenfalls den Trend
zum Putzen, «wann und wo es gerade
notig ist». Ausserdem hat er eine wei-
tere Veranderung des Putzverhaltens
bemerkt: Durch Corona hat das Thema
Hygiene an Bedeutung gewonnen. In
Deutschland sind mehr als 60 Prozent
der Auffassung, dass es beim Putzen
vor allem auf hygienische Sauberkeit
ankommt. Etwa die Halfte findet, dass
das Thema angesichts der aktuellen Si-
tuation beim Hausputz im Vergleich
zu den Vorjahren wichtiger geworden

Fotos: stock.adobe.com/Scisetti Alfio, Anna Puzatykh



ist. Das habe auch das Einkaufsverhal-
ten verandert. So sind antibakterielle
Wasch-, Putz- und Reinigungspro-
dukte, die damit werben, 99 Prozent
der Keime im Haushalt zu beseitigen,
starker gefragt als noch vor Corona.
Auch die Kategorie der mechanischen
Haushaltsreiniger (+17 %) ist laut Ni-
elsen von Januar bis Ende Juli 2020
im Vergleich zum Vorjahreszeitraum
gewachsen. Absoluter Gewinner sind
Einmalhandschuhe. Sie haben um 43
Prozent zugelegt.

Von nachhaltig bis vegan

Waihrend die Pandemie und ihre Fol-
gen das Thema Nachhaltigkeit aus den
Medien zeitweise verdrdngen konnte,
ist dies bei Wasch-, Putz- und Rei-
nigungsmitteln nicht gelungen. Die

Hersteller setzen weiterhin auf 6ko-
logische, 6konomische und soziale
Gerechtigkeit. Die Ausgestaltung ist
vielfdltig und umfasst vegane Konzep-
te, biologisch abbaubare Inhaltsstoffe,
kaltaktive Schmutzldser, haut- und
textilfreundliche Konzepte, recyceltes
Plastik oder soziales Engagement.

An dieser Entwicklung wird
sich erst einmal auch nichts dn-
dern. Laut einer Prognose von GfK-
Direktor Dr. Robert Kecskes werden
nachhaltige Konzepte selbst in wirt-
schaftlich unruhigen Zeiten nachge-
fragt. Zumal die Gesundheit laut dem
vom Trendbiiro erhobenen Werte-In-
dex 2020 einer der wichtigsten Werte
der deutschen Konsumenten ist. Von
daher haben sie verstarkt ein Augen-
merk auf Hygiene. So sei fast die Halfte

Sortiment & Markenférderung | WPR

der Verbraucher auch bereit, mehr zu
bezahlen, wenn es um die Hygiene
geht, was die Wertschdpfung am Point
of Sale erhoht.

4-Farbenkonzept am POS

Héandler sollten sich daher genau tiber-
legen, wie sie das Sortiment in Szene
setzen wollen. Eine Putzwelt zum The-
ma Hygiene liesse sich beispielsweise an
Produkten wie Einmalhandschuhen,
Dampfreinigern und bunten Mikrofa-
sertiichern aufziehen: «Das 4-Farben-
konzept aus Krankenhdusern lasst sich
einfach auf den Privathaushalt tibertra-
gen. Wer fiir jeden Raum eine andere
Farbe nutzt, hilt die Kontaminierung
mit Bakterien, Viren und Keimen in-
nerhalb eines Gebdudes so gering wie
moglich», so Vileda-Geschaftsfiihrer.®

www.evidur.de

MANCHMAL BRAUCHE ICH

— T~

evidur

\/

EINFACH MEHR WEISS

Die Spezialpflege fur weifle Textilien und Gardinen.
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Quelle: IRI

Eiweisspower®

im Kiuhiregal

Ob Joghurt, Quark oder Dessert — Molkereiprodukte
mit einer extra Portion Protein wachsen weiterhin rasant.
Allerdings wird die Zielgruppe fur diese Konzepte mit
Lifestyle-Charakter zunehmend heterogener.

34 | markant-magazin.com | 12.20

betrug der Zuwachs der

>y verkauften Menge bei
High-Protein-Desserts. Zukunft: «Hoher News-

er Proteintrend in der Katego-

rie der Weissen Linie gewinnt

weiter an Fahrt. In allen Seg-
menten sind High-Protein-Produkte
im Vergleich zum Vorjahr deutlich
gewachsen. Das starkste Wachstum
verzeichnen aktuell Desserts mit Pro-
teinzusatz. Ihr Umsatz stieg im Vorjah-
resvergleich um 79 Prozent, wahrend
sich die verkaufte Menge mit 95 Pro-
zent Zuwachs sogar fast verdoppelt hat
(IRILEH total + DM, MAT September
2020 vs. September 2019).

Boom in der Nische
«Getrieben wird dieses Wachstum
einerseits von der Nachfrage — immer
mehr Menschen suchen nach Protein-
produkten —andererseits durch das
zunehmende Angebot unter-
schiedlicher Hersteller» sagt
Susanne Bagaméry, Leite-
rin Produktmanagement

o bei Ehrmann. Entspre-
70 p

chend optimistisch ist
ihre Erwartung an die

wert, steigende Kaufer-
reichweiten, ein grosser
werdendes Angebot und hohe
Wertschopfung werden das Seg-
ment weiter befliigeln.» Ein Boom in
der Nische, denn die Proteinproduk-
te haben nur einen geringen Markt-
anteil. Laut IRI erwirtschaften etwa
Protein-Desserts aktuell lediglich 7,2
Prozent des Gesamtumsatzes von Des-
serts (Joghurt: 5,3 %, Quark: 6,2 %,
Milchgetranke: 2 %).

Genuss ohne Reue

Mit ihrem Lifestyle-Charakter konnen
die eiweissreichen Milchprodukte vor
allem bei jungen Verbrauchern punk-
ten. «Die Zielgruppe fiir High-Pro-
tein-Produkte ist jung, dynamisch
und erndhrungsbewusst», sagt Volker
Kirschbaum, Produktmanager Mar-
keting Desserts bei Dr. Oetker. «Die
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Verwender von Pro-

sich mit leckerem Pud-
ding verwohnen, ohne
dabei ein schlechtes Gewis-

sen zu haben.» Laut GIK Shopper
LAB sind 43 Prozent der High-Pro-
tein-Kdufer jiinger als 40 Jahre. Diese
Gruppe werde aber immer heterogener,
auch weil entsprechende Produkte ne-
ben dem hohen Eiweissgehalt oft auch
weitere Konsumentenwiinsche wie
«laktosefrei», «glutenfrei» und «ohne
Zuckerzusatz» bedienen. «Das trifft auf
grosse Zustimmung bei einer breiteren
Zielgruppe, die bewusst darauf ach-
tet, Produkte ohne Zuckerzusatz sowie
mit reduziertem Fettgehalt zu kaufen»,
sagt Sandro Tichelli, Sales Director bei
Danone. Ein Plus ist auch, wenn Pro-
duktbotschaft und Design dem Zeit-
geist entsprechen: «Neben Geschmack
und guten Nahrwerten lédsst sich die
Zielgruppe durch eine zeitgemasse und
dynamische Kommunikation sowie
eine moderne und farbenfrohe Ver-
packungsgestaltung ansprechen», hat
Volker Kirschbaum von Dr. Oetker
beobachtet.

Erlebnisraum im Kiihlregal

Da immer mehr Hersteller proteinrei-
che Produkte auf den Markt bringen,

der High-Protein-Kaufer
sind jlinger als 40 Jahre.
telnpuddlngs wollen Quelle: GfK

wird die Prasentation
im Regal zunehmend
komplex. «Protein ist
ein Trendsegment, das
noch lange nicht ausge-
schopft ist», meint Sandro Tichelli
von Danone. «Die Sichtbarkeit am
Point of Sale ist daher entscheidend.»
Empfehlenswert sei die Platzierung im
Protein-Block, was laut GfK Shopper
LAB eine Win-Win-Win-Situation fiir
Héandler, Hersteller und Konsumenten
ermogliche. Markenartikel — auf Au-
genhohe platziert — fungierten dabei
als Anker in der High-Protein-Block-
platzierung und seien ausschlagge-
bend fiir den Traffic vor dem Regal.
«Zudem schafft die Blockplatzierung
einen Erlebnisraum im Kiihlregal, der
die Attraktivitat des Handlers erhoht»,
ergdnzt dazu Susanne Bagaméry,
Produktmanagement-Leiterin bei
Ehrmann.

Zusatzliche Vermarktungschancen
bieten POS-Aktionen wie Zweitplat-
zierungen, wobei letztere teilweise
auch ausserhalb der Kiihlung mit Dis-
plays erfolgen konnen. «Auch gezielte
Handzettelaktionen und POS-Material
steigern die Aufmerksamkeit der Ver-
braucher», empfiehlt Bagaméry. «Sie
generieren Erstkdufe und erhohen
damit die Kduferreichweite.» (o}

Die Zielgruppe fur High-Protein-
Produkte ist jung, dynamisch und
erndhrungsbewusst.

// @ Bilder online ansehen

Sortiment & Markenférderung | Molkereiprodukte

Marktzahlen

Die Entwicklung von
High-Protein-Produkten
in der DACH-Region

Deutschland:

Der Umsatz an High-Pro-
tein-Produkten in den Ka-
tegorien Joghurt, Quark,
Fertigdessert sowie Milch-
getrénken hat sich in den
letzten Jahren nahezu ver-
funffacht (GfK, 1. Hj 2020 vs.
2016, eiweissreiche Produkte).
Im rollierenden Jahr 2020 ist
der Umsatz mit als protein-
reich ausgelobtem Joghurt
im Vergleich zum Vorjahr um
10,1% gewachsen, die ver-
kaufte Menge wuchs um 6,9 %
(IRI LEH total + DM, MAT Sept.
2020 vs. Sept. 2019). Pro-
tein-Quark wuchs um 35,2%
im Umsatz (+40% Absatz).
Protein-Milchmixgetran-

ke verzeichneten ein Um-
satzplus von 26,5 % (Absatz:
+18,9 %).

Osterreich:

Auch in Osterreich sind ei-
weissbetonte Milchprodukte
am Markt verstarkt zu beob-
achten, heisst es bei der Ver-
einigung Osterreichischer
Milchverarbeiter. In dem
Segment hatten Milchverar-
beiter aus Osterreich beson-
dere Akzente gesetzt.

Schweiz:

In der Schweiz ist das Ange-
bot proteinreicher Molkerei-
produkte der Weissen Linie
in den vergangenen Jahren
deutlich gestiegen, heisst es
bei der Organisation Schwei-
zer Milchproduzenten SMP.
Jedoch lasse sich seit En-
de 2019 eine Abflachung des
Trends beobachten, ins-
besondere bei High-Pro-
tein-Milchgetrénken und bei
High-Protein-Joghurt.

12.20 | markant-magazin.com | 35
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Euro haben die

fur Sportlernahrung
ausgegeben.

Quelle: Mafowerk

Umsatzplus

Sportlernahrung

Eiweiss ist der Stoff, aus
dem die Muskeln aufgebaut
sind. Daher legen Sport-

ler auch ein grosses Augen-
merk auf eine proteinreiche
Ernahrung. Das spiegelt
sich in den Marktzahlen wi-
der. Laut der Mafowerk-Stu-
die «Sportlernahrung 2019»
greifen die Verbraucher bei

Sportler greifen
am meisten zum
Eiweiss-Riegel.

Eiweissprodukten am h&u-
figsten zu Riegeln (61,4 %), ge-
folgt von Pulver (53 %) und
Ready-to-Drink-Produk-

ten (36,2 %). Insgesamt wird
far Sportlernahrung mehr
Geld ausgegeben: Lagen die
geschdatzten Ausgaben pro
Jahrin 2014 noch bei rund
406 Euro, so haben sich
diese 2019 auf 540 Euro
gesteigert. Das entspricht
einem Plus von 33% Uber die
letzten funf Jahre.

36 | markant-magazin.com | 12.20

Verbraucher im Jahr 2019

Beispiele fiir eiweissreiche
Trend-Lebensmittel

Lebensmittel mit einer Extraportion
Eiweiss gelten derzeit als Trend-
produkte schlechthin und sind
bei Konsumenten stark gefragt.
Wie die Gesellschaft fur Kon-
sumforschung (GfK) informiert,
erzielten sie in den vergange-
nen vier Jahren durchschnitt-
lich ein Umsatzplus von mehr als
60 Prozent. Welche Konzepte es
gibt, die ein Mehr an Wohlbefinden
versprechen.

Brot

Eiweissbrot wurde vor einigen Jahren re-
gelrecht gehypt, weil es perfekt in Kon-
zepte wie «Schlank im Schlaf» und «Low
Carb» passt. Das Prinzip: Vor allem
abends gegessen, soll eine kohlenhy-
dratarme und eiweissreiche Mahlzeit

die Fettverbrennung in der Nacht an-
kurbeln und so beim Abnehmen hel-

fen. Beim Eiweissbrot wird ein Teil des
Mehls durch pflanzliches Protein, vor al-
lem aus Weizen und Hulsenfrichten wie
Erbsen, Ackerbohnen oder Soja ersetzt.
Aber auch tierisches Eiweiss wie Molken-
protein kann enthalten sein. Mit 20 bis 22
Gramm pro 100 Gramm (ca. 2 Scheiben)
enthdalt das Eiweissbrot etwa dreimal

so viel Eiweiss wie ein klassisches Voll-
kornbrot. Ausserdem liefert es mit 9 bis
13 Gramm ein Vielfaches an Fett, im Ver-
gleich zu einem herkémmlichen Vollkorn-
brot (1 bis 3 Gramm).

Musli

Wahrend ein klassisches Frichte-Voll-
kornmusli etwa 11 Gramm Eiweiss pro
100 Gramm liefert, kann es in einem Pro-
tein-Musli die drei- bis finffache Menge
sein. Fur den hohen Eiweissgehalt sorgen
zum Beispiel Sojaflocken, mitunter auch
Molkenproteinkonzentrat, Magermilch-
pulver, Weizen-, Erbsen-, Sojaprotein
oder isolierte Proteine. Letztere wurden
durch chemische Prozesse aus ihren ur-
springlichen Quellen «herausgeldst».
Auch zugesetzter Zucker, Zusatzstoffe
wie Stabilisatoren und Aromen kénnen in
dem Musli verwendet werden.

Riegel

Bei den Proteinriegeln handelt es sich
meistens um einen Mix aus verschiede-
nen Eiweissen. Verwendet werden unter
anderem Milch-, Soja- und Molken-
eiweiss sowie Getreide, haufig in Kom-
bination mit NUssen und Schokolade.
Ein 60-Gramm-Riegel kann zum Beispiel
ganze 16 Gramm Eiweiss liefern. Recht
neu auf dem Markt sind Insektenriegel.
Die gefriergetrockneten und gemahle-
nen Insekten (z. B. Grillen) sind von Na-
tur aus eiweissreich und werden je nach
Sorte mit Frichten, NUssen oder Schoko-
lade kombiniert. Die Riegel halben einen
Eiweissanteil von rund 20 Prozent.

Milchprodukte

Im Kihlregal haben sich auch Quarks,
Joghurts, Drinks und Desserts etabliert,
die als «proteinreich» beworben werden.
Diesen wurden zum Beispiel zusatzliches
Milcheiweiss oder Molkenpulver bei-
gemischt. Dabei kann es sein, dass die
Spezialprodukte weniger Eiweiss enthal-
ten als ein herkdmmlicher Magerquark:
Wahrend letzterer 12 Prozent Eiweiss lie-
fert, kdnnen in den Nahrwertangaben
eines Fruchtquarks mit der Aufschrift
«hoher Proteingehalt» mitunter «nur»

6 bis 10 Gramm Eiweiss enthalten sein.
Trotzdem ist der Hinweis auf den hohen
Proteingehalt erlaubt.

Eis

Protein-Eis kann je nach Produkt vier-
mal so viel Protein und viermal weniger
Zucker enthalten als ein herkémmliches
Milcheis. In der Regel sind entrahmte
Milch und Molkenproteinkonzentrat, das
aus Molke gewonnen wird, die Hauptzu-
taten. Letzteres sorgt fur den hohen
Eiweissgehalt im Produkt. Anstelle von
Zucker oder Glukosesirup werden zum
Teil Zuckeraustauschstoffe wie Xylit

und Erythrit verwendet. Xylit hat etwa
halb so viele Kalorien wie Zucker, und
Erythrit ist kalorienfrei. Protein-Eis ist
nicht zwangslaufig kalorienarmer

als herkdmmliches Milcheis, da auch
Eiweiss Kalorien liefert.

Fotos: stock.adobe.com/noirchocolate, bnenin, Rido

Quelle: Bundeszentrum fur Erndhrung
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DIE RED BULL SUMMER EDITION WIRD ZUR RED BULL RED EDITION.
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Der Geschmack von Wassermelone mit der Funktionalitdt
von Red Bull - so prasentiert sich die neue Red Bull
Red Edition seit September 2020.

Unser Neuzugang in der mattroten Dose wurde im
Sommer als Red Bull Summer Edition schnell zur belieb-
testen Red Bull Edition der letzten Jahre und setzt jetzt

RED BULL RED EDITION WASSERMELONE, 250 ML, TRAY

ENERGY DRINK

Belebt Geist und Korper’
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als neue Red Bull Red Edition auch iber den Sommer
hinaus frische Akzente in Sachen Umsatz.

Eisgekihlt und gut sichtbar platziert hat also auch unser
Neuankémmling beste Aussichten, fir kréftigen Absatz
zu sorgen. Oder wie wir auch gerne ganzjghrig sagen:
Red Bull verleiht Floiiigel®.

ARTIKELNUMMER
RB234521

EAN-CODE EINZELDOSE
9043 5973

9 7002490"246273

EAN-CODE TRAY
9002 4902 4627 3
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Garantiert regional

Pumpernickel ist mehr als
nur ein Vollkornbrot, es ist
ein Lifestyle-Produkt. Mit
einer modernen Ansprache
wollen Hersteller auch
jungere Verbraucher und
Gourmets ansprechen.
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n Westfalen hat er eine mehr

als 500 Jahre alte Tradition: der

Pumpernickel. Nicht nur hier,
sondern in ganz Deutschland gilt das
Roggenvollkornbrot als Spezialitat. In-
zwischen ist es sogar in australischen
Supermarkten vertreten. In fast 100
Landern der Welt schédtzen die Men-
schen die Brotspezialitdt, nicht nur
wegen des siiss-herben Geschmacks,
sondern vor allem, weil sie aktuelle
Foodtrends wie Gesundheit, Regiona-
litat und Nattirlichkeit aufgreift.

Pumpernickel erfiillt

aktuelle Foodtrends

Da Pumpernickel zu 90 Prozent aus
Roggenschrot besteht, leistet er laut
Alnatura einen Beitrag zur ballast-
stoffreichen Erndhrung. «Ausserdem
reprasentiert diese Spezialitadt regio-
nale Brotkultur, und Regionalitat ist
ein hoher Wert bei Shoppern», weiss
Prof. Dr. Ulrike Detmers, Geschafts-
fiihrung Marketing bei Mestemacher.
Sie ergdanzt: «Der Westfdlische Pum-
pernickel ist das einzige Brot, das die
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Roggenbackschrot muss

Westfdlischer
Pumpernickel g.g.A.
mindestens enthalten.
Quelle: Schutzgemeinschaft

Westfalischer
Pumpernickel e.V.

geschiitzte geografische Angabe (West-
falischer PumpernickeD fithren darf.»
Nach Informationen von Priinte erfiillt
es zudem den Wunsch nach Nattirlich-
keit, da nur Roggen, Wasser, Salz und
eventuell etwas Riibensirup verwendet
werden. Schliesslich ldsst sich das Brot
sehr gut bevorraten. Eingeschweisst
bleibt es ungeoffnet mehrere Monate
haltbar, in Dosen sogar mehrere Jahre.

Mit modernem Auftritt jiingere
Zielgruppen gewinnen
Pumpernickel ist ein traditionelles
Produkt und nach Angabe von Priin-
te vor allem bei den «Best Agern» sehr
beliebt. «Die Traditionalisten ab 50+
sind mit Westfdlischem Pumpernickel
aufgewachsen und schatzen diese
Brotspezialitat sehr. Sie sind eine rela-
tiv finanzstarke Verwendergruppe und
gelten als markentreu», erganzt Prof.
Dr. Ulrike Detmers. Sie ist aber davon
iiberzeugt, dass mit einem modernen
Auftritt im Brot- und Backwarenmarkt
auch die jlingeren Zielgruppen erreicht
werden. Mestemacher setzt zur Absatz-
steigerung beispielsweise auf gezielte
Brotspezialititen-Kampagnen, digita-
les Marketing sowie Verbundwerbung.

Echte Backtradition trifft

auf modernen Lifestyle

Um jiingere Zielgruppen wieder fiir
traditionelle Lebensmittel zu begeis-
tern, hat Priinte ein innovatives Pro-
jekt gestartet. «Wir haben kiirzlich mit
B. just Bread> ein Start-up gegriindet,

Sortiment & Markenférderung | Brot & Backwaren

das sich zur Aufgabe gemacht hat,
traditionelle Vollkornbrote mit einem
neuen Spirit zu vermarkten», berich-
tet Thomas Gill, Geschaftsfiihrer bei
Priinte. Die Brote kommen ganz ohne
kiinstliche Zusatzstoffe und Zusatze
daher, sind vegan und laktosefrei.
Unterstiitzt wird das Projekt durch
Social-Media-Massnahmen.

Kreativer Partner fiir raffinierte
Liaisons in der Kiiche

Unabhidngig vom Alter spricht Pum-
pernickel nach Ansicht der Marken-
hersteller auch Gourmets, Vegetarier
und Veganer an. Apropos Gourmet:
Das «schwarze Gold der Westfalen»

hat sich laut Prof. Dr. Ulrike Detmers »

Das Schutzsiegel der EU garan-
tiert der Spezialitat Westfdlischer
Pumpernickel rechtlichen Schutz
vor Missbrauch.

Geschiitzt

Garantiert regional
2014 wurde die Bezeichnung
«Westfalischer Pumperni-
ckel» durch die EU als «ge-
schutzte geografische
Angabe» (g.g.A.) eingetra-
gen. Daher gilt:
+ Das Herstellungsgebiet
ist das Gebiet des Land-
schaftsverbandes West-
falen-Lippe, ohne den Kreis
Lippe.
« Er darf ausschliesslich aus
mind. 90 % Roggenback-
schrot und/oder Roggen-
vollkornschrot, Wasser, Salz,
Hefe und bereits ausge-
backenem Westfdlischen
Pumpernickel bestehen.
Optional durfen andere Le-
bensmittel aus Getreide
(z.B. Malze) und/oder aus
Zuckerrtiben (z.B. Ruben-
kraut/-sirup oder ande-
re Verarbeitungsprodukte)
enthalten sein. Konser-
vierungsstoffe sind nicht
zugelassen.
Die Herstellung, vom Anmi-
schen des Teiges Uber das
Backen bis zum Schnei-
den und Verpacken, muss in
dem genannten geografi-
schen Gebiet erfolgen.

Quelle: Schutzgemeinschaft
Westfalischer Pumpernickel e. V.



Herstellung

Gut Ding will Weile haben
Far Westfalischen Pumper-
nickel werden die Zutaten
(Roggenbackschrot und/
oder -vollkornschrot, Was-
ser, Salz und ggf. Hefe) mit-
einander vermengt und zu
einem Teig geknetet. Dieser
muss zundchst einige Stun-
den ruhen. Dann wird der
Teig in Backkdasten gefullt
und verschlossen. Darin gart
das Brot bei 100 Grad Celsius
mindestens 16 bis 24 Stunden
in der Dampfbackkammer.
Durch dieses Verfahren ka-
ramellisiert die Starke im
Getreide und das Schrot
verklebt. Dadurch wird der
Pumpernickel saftig, er er-
halt seine dunkle Farbe und
schmeckt leicht suss. Erist
u.a. reich an Ballaststoffen,
B-Vitaminen und Eisen.

Brot & Backwaren | Sortiment & Markenférderung

» zum Lifestyle-Produkt entwickelt. So

finde man es immer haufiger in der
Haute Cuisine. Deshalb empfehlen
die Hersteller, den Verbrauchern die
vielseitigen Verwendungsmoglichkei-
ten von Pumpernickel aufzuzeigen.
Traditionell wird er in Westtalen als
«Belag» auf einer Brotchenhalfte ge-
gessen. Ausserdem geniesst man ihn
mit siissem oder herzhaftem Belag so-
wie als Partysnack, Fingerfood oder
Canapé. Ausser als Grundlage fiir
klassische delikate, pikante oder siisse
Begleiter ist Pumpernickel ein vielseiti-
ger und flexibler Partner fiir raffinierte

Liaisons: wie etwa mit getriiffelter Pas-
tete, frischen Austern und Muscheln.
«Neuerdings wird Pumpernickel auch
fiir Warm- und Siissspeisen verwen-
det», berichtet ein Sprecher von Pema.
Egal ob Ofengulasch mit Pumperni-
ckel, Westfadlischer Wok oder als kre-
ative Dessert-Sensation, zum Beispiel
kandiert als westfdlisch inspirierter
«tlirkischer Honig» oder als Pumper-
nickelparfait — der kreativen Kiiche
sind keine Grenzen gesetzt. Mehr
Zubereitungsideen finden Sie unter:
www.westfaelischer-pumpernickel.de/
rezeptideen. ©

Pumpernickel - ein
ungewodhnlicher Name

Der schwere, fast schwarze Pumpernickel stammt
urspringlich aus Westfalen und ist wegen seiner
besonderen Beschaffenheit und seines ausser-

gewshnlichen Namens inzwischen weltbe-

rihmt. Woher die Bezeichnung stammt, ist
jedoch nicht eindeutig geklart. Um den
Namen Pumpernickel ranken sich die
unterschiedlichsten Mythen. Die einen
sagen, ein Nikolaus Pumper habe es
im 15. Jahrhundert erfunden und sei
somit Namensgeber. Andere fihren die
Betitelung eher auf die westfdlischen
Worte Pumper (Furz) und Nickel (Démon)
zurlick, was einen Hinweis auf die blahen-
de Wirkung von Pumpernickel geben soll. Die
Franzosen hingegen behaupten, Pumpernickel
sei ihrem Wortschatz entsprungen. Angeblich ass
Napoleons Pferd Nicole so gern das Schwarzbrot,
dass «pain pour Nicole» (Brot fir Nicole) zunéchst zu
einem festen Begriff und spdter zur Grundlage des
Wortes Pumpernickel wurde.

16'24 Std.

muss Pumpernickel
in der Dampfbackkammer
backen bzw. garen.
Quelle: Schutzgemeinschaft

Westfalischer
Pumpernickel e.V.

Quelle: Priinte, Essen & Trinken

In der modernen sowie in der tradi-
tionellen Kiiche I&sst sich Pumper-
nickel vielseitig zubereiten.

// @ Bilder online ansehen
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Das Griinderehepaar Wilhelm und Sophie Mestemacher

Von Gutersloh in die Welt

150 Jahre Mestemacher: Was einst als Stadtbacker begann, ist
heute ein in Uber 80 Landern vertretenes Unternehmen fir
Brotspezialitaten rund um den westfalischen Pumpernickel.

Die Geschichte der Grofibackerei begann im Jahr der Deutschen
Reichsgriindung 1871. Wilhelm I. wurde im Spiegelsaal des Schlosses
von Versailles gegen Ende des Deutsch-Franzosischen Krieges zum Deut-
schen Kaiser gekrént. Und in Giitersloh richtete der Schuhmachermeister
Johann Heinrich Mestemacher fiir seinen 20-jahrigen Sohn und Backer-
meister Wilhelm eine Backerei ein.

Von Mestemacher zu Detmers

Nach mebhr als 35 Jahren als Stadtbacker griindete Wilhelm Mestema-
cher 1910 eine Spezialbackerei fiir Pumpernickel. Dazu bewogen hatten
ihn die guten Marktchancen dieses Vollkornbrotes aus Roggenschrot,

FIRMENJUBILAU
NEU

Regionale Brotspezialitit
fiir die Weltbevilkerung

welches im 19. Jahrhundert auch tiber Westfalens Grenzen hinaus bekannt
und in den stidtischen Haushalten wohlhabender Familien zu einer Deli-
katesse geworden war. Weitere Kidufergruppen konnte er bei den Anhin-
gern der Lebensreformbewegung erwarten. Ende des 19. Jahrhunderts
entstanden, kritisierte sie die negativen Folgen der Industrialisierung auf
den Menschen und rief zur Riickkehr zu ,,natiirlichen” Lebensformen

auf. Dazu gehorte auch eine vollwertige Kost. 1985 ging die Mestemacher
GmbH in die Hinde der Béickerfamilie Detmers iiber, deren Ursprung
1904 in Bielefeld-Jollenbeck zu finden ist.

Okologisch und sozial engagiert

Als erster Hersteller von verpackten Vollkornbroten aus kontrolliert bio-
logischem Anbau férdert das Unternehmen die Existenz und das betrieb-
liche Wachstum von Oko-Landwirtinnen und Oko-Landwirten. Seit der
ersten Erzeugung im Giitersloher Backbetrieb mit hauseigener Grofimiihle
sind jahrlich neue delikate Geschmacksrichtungen entwickelt worden.

Mestemacher tritt in Deutschland seit vielen Jahren als Akteur in
Erscheinung, der sich mit einer Vielzahl von sozialen Projekten fiir die
Gleichstellung von Frau und Mann in der Gesellschaft und die Vereinbar-
keit von Beruf und Familie nach skandinavischem Vorbild einsetzt.

So werden jedes Jahr mehrere Preise vergeben, zum Beispiel an die ,,Ma-
nagerin des Jahres“ und den ,,Spitzenvater des Jahres. All diese Aktivi-
titen wirken zusammen und verstirken die Wahrnehmung von Meste-
macher bei relevanten Kundengruppen und befliigeln nicht zuletzt die
Steigerung von Umsatz und Marktanteil.

Mestemacher

the. Jifestyle~bahery

ab Januar 2021

Mestemacher GmbH - 33254 Gltersloh * Telefon + 49 (0) 5241/ 87 09-0

bei lhrem

Lebensmittel-

handler

BELIEBTESTE
MARKE

UMFRAGE (FOCUS 2020)
‘wwnw deutschiandtest do

www.mestemacher.de




Heissgetranke | Sortiment & Markenférderung

Die zunehmende Anzahl
neuer Marken und Ange-
bote im LEH zeigt: Tee ist
ein absolutes Trend-Pro-
dukt. Bio-Qualitédt und
Nachhaltigkeit stehen da-
bei immer mehr im Fokus.
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esundheit, Lifestyle und der

Trend zu nachhaltigerem

Konsum sind auch im lau-
fenden Jahr die bedeutendsten Wachs-
tumsmotoren fiir das Teesortiment im
Lebensmittelhandel und in Drogerie-
madrkten. Die Corona-Pandemie hat
der ohnehin seit Jahren steigenden
Tee-Wachstumskurve im Jahr 2020
eine besondere Dynamik verliehen,
wie Nielsen-Zahlen belegen, und zwar
durch die verstarkte Bevorratung in

551 il

Weitere Informationen

zu diesem Thema finden [9k
Sie online unter
markant-magazin.com L2LZ

AD|
A

Starker Schub
far Bio-Tees

den Haushalten in den Zeiten des Lock-
downs. Insgesamt sind die Umsétze
(Jan.-Sept.) gegeniiber dem Vorjahr
um 9,4 Prozent gestiegen, die Abséatze
haben um 5,2 Prozent zugelegt.
Teetrinken eigne sich hervorragend,
das eigene Erndhrungsverhalten ge-
stinder und trotzdem genussvoll zu
gestalten, weiss Frank Schiibel, Vorsit-
zender des Deutschen Tee & Krautertee
Verbandes. Der Trend zu Home-Office
biete Menschen neue Anlésse fiir den




Fotos: stock.adobe.com/weyo, Sergey Ryzhov, Valentina R.

Teegenuss zu Hause. Allerdings rech-
net die Branche damit, dass die Ein-
schrankungen im Lockdown 2020 mit
hoher Wahrscheinlichkeit zu einer
angespannten Liefersituation in den
Ursprungsldndern fithren und damit
die Preise fiir Roh- und Fertigwaren
treiben werden.

Neues Wachstum bei

Schwarztee und Bio-Tee
Innerhalb des Sortiments dominieren
laut Nielsen weiterhin Krauter- und
Friichtetees die Nachfrage und sind
auch die starksten Wachstumstreiber.
An dritter Stelle liegt mit deutlichem
Abstand Schwarztee, der nach langen
schwiachelnden Entwicklungen im ak-
tuellen Jahr neue Nachfragehochs er-
zielte. Viele hoherpreisige Neuprodukte
im Regal wie etwa die Sommertees mit
Kaltaufguss haben die Probierfreude
der Konsumenten stimuliert.

Das steigende Erndhrungs- und Ge-
sundheitsbewusstsein kommt insbe-
sondere Tees aus biologischem Anbau
zugute. Dazu haben auch entsprechen-
de Sortimentsausbauten im Handel bei-
getragen. Das Unternehmen Teekanne
hat in diesem Jahr unter anderem
sein Organics-Bio-Sortiment um drei
neue Krauter-, Gewtirz- und Friichte-
tee-Innovationen sowie um Neuhei-
ten in der Linie «Bio Pur» erweitert.
Die Ostfriesische Teegesellschaft hat

Sortiment & Markenférderung | Heissgetréinke

Liter

pro Jahr sind dies
umgerechnet auf
den Pro-Kopf-
Verbrauch.

Mrd.

Tassen Tee

tranken die deutschen
Verbraucher 2019.

Quelle: Deutscher Teeverband e.V.

auf die wachsende Nachfrage nach
Bio-Tee neben dem schon etablierten
Messmer-Bio-Tee-Angebot jetzt auch
mit der Einfiihrung einer ganz neu-
en Bio-Teemarke («Yasashi») reagiert,
die nach Unternehmensangaben mit
der transparenten, nachverfolgbaren
Herkunft noch einen Schritt weiter in
Sachen Nachhaltigkeit geht und sich
vor allem an nachhaltig orientierte,
kaufkraftige Zielgruppen richtet. Auch
bei Blinting umfasst die Bio-Range im
Bereich Krduter- und Friichtetee be-
reits 25 Varianten, zudem sind 2020 ei-
nige Klassiker (Original Ostfriesentee,
Darjeeling, Griiner Tee) auf Bio-Qua-
litat umgestellt und neu ins Sortiment
aufgenommen worden.

Konzepte fiir die Gesundheit
sorgen fiir neue Impulse

Daneben diirften im Zuge der verstark-
ten eigenen Gesundheitsfiirsorge bei
den Verbrauchern auch Produktinno-
vationen wie Tees zur Starkung des
Immunsystems sowie die ersten «Ein-
schlaf-Tees» mit Melatonin neue Nach-
frageimpulse auslosen. Die Beigabe von
Melatonin (z. B. von Bad Heilbrunner)
in einem rein pflanzlichen, natiirlichen
Lebensmittel zielt dabei auf die weit
verbreiteten Schlafstorungen der Deut-
schen ab und will eine nattirliche Ab-
hilfe ohne Medikamente bieten. @

Das Teeangebot im Handel
wird immer vielfaltiger. Dabei
gewinnen héherpreisige Neu-
produkte weiter an Akzeptanz.

// @ Bilder online ansehen

Nachhaltig

Veranderte Verpackungen
Nicht nur Tee, auch die Pro-
duktverpackungen un-
terliegen steigenden
Nachhaltigkeitsanforderun-
gen. So verweist Herstel-

ler Teekanne beispielsweise
darauf, dass alle papier-
basierten Verpackungs-
material-Bestandteile in
den Faltschachteln, in den
Teebeutel-Etiketten und

im Teebeutel selbst aus
FSC-zertifiziertem Papier
hergestellt sind und da-

mit aus nachhaltiger Forst-
wirtschaft stammen. Nach
Angabe von OTG sind al-

le Produkt-Faltschachtelkar-
tons und Umverpackungen
des OTG-Markensortiments
zu 100 Prozent aus Recy-
clingmaterial hergestellt, die
Teebeutel sind vollstandig
kompostierbar und kommen
ohne Metallklammern aus.
Auch Binting hat bereits im
vergangenen Jahr die Tee-
beutelkuverts aus Plastik
durch ein Aroma schutzen-
des Kuvert aus papierdhnli-
chem Pergamin ersetzt, das
problemlos im Altpapier ent-
sorgt werden kann. Kartona-
genund Umverpackungen
sind mit dem FSC-Siegel
gekennzeichnet.
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Produktempfehlungen | Sortiments-Produkte

Tipps der Redaktion

Auf diesen Seiten finden Sie die Produktempfehlungen der Redaktion zu den Themen
Reis (S. 26), Friihjahrsputz (S. 32), proteinangereicherte Molkereiprodukte (S. 34),
Pumpernickel (S. 38) und Tee (S. 42). Uber den QR-Code beim Produkt gelangen Sie
direkt auf die jeweilige Produktseite des Herstellers.

NN elo] WM NeJade] Die Spezialreissorte

«Rustico Rosso» gibt es ab sofort in neuer,
umweltfreundlicher Verpackung. Der rote Reis
(Kochzeit: 20 Minuten) ist ein integraler, roter
Langkornreis mit bissfester Konsistenz. Er
eignet sich fur Reissalate mit Meeresfrichten
oder in Kombination mit saisonalem Gemdise.

www.risogallo.de

ZHG | Haushaltsreiniger

Unter dem Markennamen
«Jeden Tag» finden Verbraucher
Qualitatsprodukte zum gunsti-
gen Preis, unter anderem

auch eine breite Range an
Haushaltsreinigern wie dem
«Allzweckreiniger mit Zitrusduft»,
dem leistungsstarken «Putzstein»
und den «Feuchten Reinigungs-
tlchern» fur grindliche Sauber-
keit in Haushalt, Kiche und Bad.
www.jeden-tag.de
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protein-
Power

Dr. Oetker |
I G EI e [ofigte} «High Protein

Pudding» liefert eine Extraportion
Protein und Uberzeugt durch cre-

migen, vollmundigen Geschmack.

Mit 40 Gramm Protein pro
400-Gramm-Becher gibt es das
Dessert in den Geschmacksrich-
tungen «Vanille» und «Schoko»
sowie mit 30 Gramm Protein pro
400-Gramm-Becher in der
Geschmacksrichtung «Griess».
www.oetker.de

=]

Pema | Pumpernickel

Wadhrend Pumpernickel in

der Vergangenheit die Grosse
eines doppelten Kasten-
brotes hatte, kommt das
herzhafte «Pema-Brot»

mit seinem geschroteten
Roggen-Vollkorn fast

zierlich daher.

www.pema.de

Amira | Basmatireis

Die hochwertigen Atry-Reispro-
dukte von Amira Basmati Rice sind
nun auch in 500-Gramm-Varian-
ten in einer recycelbaren und voll-
standig 6kologisch abbaubaren
Verpackung aus nachwachsenden
Rohstoffen erhdltlich.
www.basmatirice.de




Sortiments-Produkte | Produktempfehlungen

Mestemacher | Pumpernickel

Der traditionelle Pumpernickel ist ein Grund-
stein der deutschen Brotkultur. Die Brotspe-
zialitat «Westfdlischer Pumpernickel» von
Mestemacher hat einen feinen susslichen
Geschmack, der durch die lange, schonende
Backzeit von bis zu 20 Stunden entsteht.
www.mestemacher.de

Leifheit | Bodenreiniger

Saugen sowie Bédden wischen
in einem Schritt — dies ermdglicht
der Akku-Saugwischer «Regulus

Bad Heilbrunner | Krautertee Agqua PowerVac». Der Nasssauger

Der neue «Bad Heilbrunner Einschlaf ist mit einem 24 V Li-lon Akku
Tee» mit Melatonin ist ein hochkonzen- ausgestattet und somit kabellos
trierter Krduterextrakt mit dem Schlaf- sowie schnell zur Hand. Mit sei-
hormon Melatonin, das die nem schlanken, wendigen Design

Einschlafzeit verktrzen soll. Sofort
trinkfertig im praktischen Stick.
www.bad-heilbrunner.de

und geringen Gewicht von gera-
de einmal 3,3 Kilogramm gewdhr-
leistet der Akku-Saugwischer eine
spielend leichte Handhabung.
www.leifheit.de

S0 7AW RIS Der Bio-Milchreis von

Oryza ist laut Hersteller der einzige mit Her-
kunftsgarantie: Er stammt aus dem Natur-
schutzgebiet Coto de Dofiana im Stiden
Spaniens, wo er auf reinen Boden naturlich und
unverfalscht gedeihen kann. Das Unternehmen
engagiert sich in der SAl-Reis-Initiative fur hohe
Anbau- und Sozialstandards und den Erhalt der
Biodiversit&t beim Reisanbau.

www.euryza.de

Heitmann | Haushaltspflege

Das Reinigungsmittel in der

Yogi Tea | Gewlirztee praktischen Spruhflasche entfernt

Die ayurvedische Teemischung «Yogi Kalk auf Oberflachen und Arma-
Tea Kurkuma Chai» aus Kurkuma, Zimt turen in Bad und Kuche. Es I&sst
und Ingwer entfaltet ein volles, krafti- sich vielseitig im ganzen Haushalt
ges Aroma und l&sst sich auch mit Milch einsetzen und wirkt kraftvoll und
beziehungsweise einer veganen Milch- lebensmittelsauber. Die Zitronen-
variante aufkochen und geniessen. sAure der «Heitmann Reinen

Citronensd&ure» wird aus naturli-
chen Ressourcen gewonnen
und ist vollstandig biologisch
abbaubar.

Beachten Sie auch die neuen Produkte ab Seite 46. www.brauns-heitmann.de
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Dezember/Januar | Neue Produkte

Neu am POS

Auf diesen Seiten finden Sie aktuelle Innovationen fur den LEH.
Mehr unter: www.markant-magazin.com/produkte.

Gerolsteiner | AfG

Die beiden leichten Schorlen

" " . in den Varianten «Apfel» und
Iglo | Tiefkihlprodukte Jle]leR=taVENI=lge ) prey
‘ n . «Apfel-Kirsche» kombinieren
seine fleischlose «Green Cuisine Range» .
) ) . 30 Prozent Fruchtgehalt mit
mit dem veganen Klassiker «Falafel». Die . . .
N . . X leicht kohlensdurehaltigem
Snackbdallchen aus Kichererbsen, Rostzwie- . )
. i ~ Gerolsteiner Mineralwasser.
beln, Hartweizengriess, Kreuzkimmel und . .
o ) ) Sie enthalten 40 Prozent weni-
einigen wenigen weiteren Zutaten laden zu L
A o ) ) ger Zucker als handelsubliche
vielseitigen Geschmackserlebnissen ein und
- } . Apfelschorlen und werden ohne
lassen sich einfach portionieren. Zusatz von Zucker oder anderen
Werbung: TV, POS, Social-Media, PR Stssunasmitteln hergestellt
VPE: 12 Packungen a 360 g 9 . 9 ;
Im Handel ab: sofort VPE: 6 Flaschen & 0,75 | (Einweg)
R Im Handel ab: Januar 2021
www.iglo.de .
www.gerolsteiner.de

LY W R EHSITeI=Y «True Mints» sind rein pflanz-

liche, zuckerfreie Mintpastillen, fur die 100 Prozent na-
turliche Aromen verwendet werden. Ferner enthalten sie
kein Aspartam, sondern werden mit Xylit und Stevia ge-
susst. Die veganen Pastillen gibt es in drei verschiede-

nen Geschmacksrichtungen: «Frische Minze», «Kirsche» und
«Schwarze Johannisbeere».

Werbung: Social Media

VPE: Karton mit 12 Packungen a 13 g

Im Handel ab: sofort

www.truegum.com

Scavi & Ray | Schaumweine

Der «Scavi & Ray Prosecco DOC

Rosé» besteht zu 88 Prozent aus
> zu z N Jacobs Douwe Egberts | Kaffee

der weissen Prosecco-Traube " o
B «Jacolbs Kronung Creman» ist ein aus-
Glera und zu zwdlf Prozent aus L it belicbt
der Pino Nero DOC-Traube. gewogenerLungo mit dem belie “en
. Geschmacksprofil von «Jacolbs Kréonung».
Erst vor wenigen Wochen wur- ) .
; . Den Kaffee-Klassiker «Jacobs Krénung»
de es den Winzern erlaubt, einen h -
L gibt es nun auch als Kapsel fur die
Prosecco Rosé innerhalb des . . .
. Nespresso-Maschine. Dabei schiitzen
DOC-Gebiets herzustellen. ) - o .
. ) die Aluminium-Kapseln die intensiven
Werbung: Social Media, PR A der J bs-Kaffeeboh
VPE: Kiste mit 6 Flaschen & 0,7 | romen aer JacobsTRattesbonnen
Im Handel ab: sofort noch besser.
www scavi-rc; com VPE: 10 Packungen & 20 Kapseln
' Y- Im Handel ab: sofort
www.jacobskaffee.de
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(0] T[N E=1g1 Xl Das «<Hummus Krauter

toskanischer Art» vereint cremiges orientali-
sches Hummus mit typisch italienischen Krau-
tern wie Oregano, Rosmarin und einem Hauch
Basilikum. Es ist vegan, glutenfrei, frei von
genmanipulierten Zutaten sowie kinstlichen

Aroma- und Farbstoffen.

Werbung: Social Media, Couponing

VPE: 6 Packungen a 175 g

Im Handel ab: sofort
www.obela.de

J. Kinski | Bio-Briihen [Vl

Namen J.Kinski kochen die beiden
Grunder Jorg und Yvi seit 2018 in ihrer
kleinen Manufaktur in Thuringen feins-
te Bio-Bruhen. Die Palette reicht dabei
von Klassikern wie «Freilandhuhn» bis
hin zu Exoten wie «Ramen Bio Suppen-

grund». Neu im Sortiment: «Pho Brihen-

grund» fur asiatische Nudelsuppen.
Werbung: Social Media, PR

Im Handel ab: sofort
www.j-kinski.de

Franken Brunnen | AfG

«Franken Brunnen Select», das
kalorienarme fruchtig-leichte Er-
frischungsgetrank mit 30 Prozent
weniger Zucker als herkommli-
che Limonaden, aber 100 Pro-
zent Geschmack dank seines
hohen Fruchtanteils, gibt es jetzt
in den Sorten: «Zitrone-Limette»,
«Pink Grapefruit-Cranberry» und
«Orange-Mango».

Werbung: POS, Social Media
VPE: 12 Flaschen & 0,75 |

Im Handel ab: sofort
www.frankenbrunnen.de

Knédelkult | Knédelteig [DEIENlel CIRIS E=YsR=Yelsie=1s

Klassiker der deutschen Kiche. Jetzt gibt es ihn auch
im Glas fur die einfache Zubereitung zuhause. Der Her-
steller hat hierzu ausschliesslich unverkauftes Brot ver-
wertet, das sonst in der Mulltonne gelandet ware. Den
Knodel im Glas gibt es als klassischen Semmelknédel
sowie als stsse Kreation mit Mohn und Mandeln.
Werbung: PR, Social Media

Im Handel ab: sofort

www.knoedelkult.de

Coca Cola | Eis-Tee

Fur alle Verbraucher, die
sich auf die gemutli-

che Herbst- und Winter-
zeit freuen, bietet die neue
Variante eine ausgewo-
gene Kombination aus ge-
brihtem Schwarztee aus
Konzentrat mit einer win-
terlichen Note von Apfel
und Zimt. Die kalorienar-
me Sorte |asst sich kalt wie
auch heiss servieren.

VPE: 12 Flaschen d 0,4 |

Im Handel ab: sofort bis
inkl. KW53
www.coca-cola.de

/]

Neue Produkte | Dezember/Januar

PMI | Tabakwaren [ERETE

«HEETS Yellow Green Selecti-
on» wurde mit ausgewogenen
Kr&uternoten und einem inten-
siv-reichhaltigen Zitrus-Aroma
verfeinert und bietet eine an-
spruchsvolle, ausgereifte Ta-
bakmischung im bestehenden
Heets-Portfolio.

Werbung: Plakate, Anzeigen,
Animationen auf LCD-Screens
VPE: 10 Packungen a

20 Tobacco-Sticks

Im Handel ab: sofort
www.pmi.com/de

Delverde | Beilagen [slfsiellis

enische Marke «Delverde» Uber-
zeugt mit Vielfalt und Qualitat
und startet neu auf dem deut-
schen Markt mit einer Range von
20 Pasta-Sorten. Das Quellwas-
ser des Flusses Verde und bester
Weizen verleihen der Pasta ihren
einzigartigen Geschmack.
Werbung: Anzeigen, PR

VPE: 8, 12, 20 Packungen & 500 g
oder 12 Packungen a 250 g - je
nach Nudelsorte

Im Handel ab: sofort
www.delverde.de
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Dezember/Januar | Neue Produkte

Little Lunch | Suppen [Vl pt!

den kuhler werdenden Temperaturen
bringt der Suppen- und Eintopfspezia-
list die limitierte Winteredition «Hutten-
schmankerl» in die Regale. Die drei Sorten
«Kaseschmankerl», «<Erbsentdpfle» und

Health & Beauty International |
W IEN T [Ri'GIN Unter der Marke Mira

«Spdatzlegulasch» sind extra deftig und |
bringt das Unternehmen HBI Health & komplllet.t ﬂe|§chlos. Auch bei d‘|esen Sup—
Beauty International Einmalhandschuhe pen gilt: Sie sind 100 Prozent Bio und frei I

von kinstlichen Zusdtzen sowie zuckerfrei.
Werbung: POS, Social Media

VPE: Karton mit 6 Glasern & 350 ml

Im Handel ab: sofort
www.littlelunch.com

aus Vinyl auf den Markt. Sie sind weiss
und ungepudert. Seit Ausbruch der
Corona-Pandemie sind Einmalhand-
schuhe zu einem der begehrten Hygie-
ne-Artikel geworden.

VPE: Karton mit 10 Packungen a 100 Stuck
Im Handel ab: sofort
www.health-beauty-international.com

Vantastic Foods |
Fleischersatzprodukte

NN R[] eTe TN Die «ZipBags» von Winston

kommen mit einem neuen Verschluss auf den Markt.
Der sogenannte «Soundzipper» macht den Winston-
Geschmack nun auch hérbar — beim Offnen und

Das buttrig-zarte «Vantastic Schnit-
zel Classic» ist ein pflanzliches Pen-
dant zum Klassiker der deutschen
Kiche. Das Schnitzel besteht aus
hochwertigem Sojaprotein und l&asst
sich wie gewohnt in der Pfanne, Frit-
teuse oder im Backofen zubereiten.
Werbung: POS, TV, Social Media,
VPE: Karton mit 6 Packungen
a200g

Im Handel ab: sofort
www.vantastic-foods.com

Schloss Wachenheim |

plelfe Y=V lw =1 «YPSO Hard
Seltzer» ist ein Mix aus Wein,
Sparkling Water und natarli-
chen Aromen und begeistert in
drei trendigen Geschmacksrich-
tungen: «Lime», «Coconut» und
«Watermelon». Vegan, gluten-
frei, ohne Zusatz von Zucker und
mit 5,5 % vol. ist das Getrank im
Vergleich zu anderen aromati-
sierten, weinhaltigen Cocktails
kalorienarm.

Werbung: POS, Social Media

Verschliessen gibt dieser ein Ger&usch von sich. Auf
diese kleine, aber feine Neuerung werden Verbrau-
cher durch den Hinweis «Mit neuem Verschluss»
aufmerksam gemacht.

Werbung: Gantry-Videos am

POS, Fachpresse-Anzeigen

Im Handel ab: sofort

www.jti.com/Germany

(ST IDIEIYSTG 8] Passend zur Jahres-

zeit kommen die neuen Sorten «GU
Hot Apple & Salted Caramel Spon-
ge Pudding» und «GUu Hot Chocola-
te Brownie» auf den Markt. Wieder
verflugbar ist auch die beliebte Sor-
te «GU Melting Middles» mit zart
schmelzendem Lava-Kern. Die Hot
Puds sind im éer-Mischkarton mit je
zwei Stuck pro Sorte erhdltlich.
Werbung: Handzettel

Im Handel ab: sofort
www.gupuds.com

Weitere Informationen zu den neuen
Produkten finden Sie online unter
markant-magazin.com/produkte

VPE: Kiste mit 12 Flaschen & 0,33 |
Im Handel ab: Januar 2021
www.ypso-hardseltzer.de

<
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Bio-Zentrale | Backmischungen [({lifelcl}=leleS

mischungen fur Saatenbrote in den beiden Varianten
«Hanf- & Leinsamen» und «Chia- & Leinsamen» lassen
sich Saatenbrote ganz einfach selbst zubereiten. Hierzu
braucht es weder Mehl noch Backpulver oder Hefe.
Die Backmischungen enthalten Vollkorn-Haferflocken,
Saaten und Kerne, was die Brote zu einer ballaststoff-
reichen Proteinquelle macht.

Werbung: NEU-Regalschilder, Displays, Anzeigen
VPE: 6 Packungen & 500 g

Im Handel ab: sofort

www.biozentrale.de

Just Spices | Salatdressing

Das Gewdrz-Start-up weitet

seine Range aus und bringt acht
Bio-Salatdressings in vorportio-
nierten Tuten auf den Markt. Ne-
ben klassischen Sorten wie einem
«Dill- oder Gartenkrduter Dres-
sing» bringt das Unternehmen
auch ein «Bowl Dressing» sowie
ein «Fitness Dressing» heraus.

Alle Dressings sind aus 100 Prozent
naturlichen Zutaten, in Bio-Quali-
t&t und ohne Zusatz von Zucker.
Werbung: POS, Social Media, Print
Im Handel ab: Januar 2021
www.justspices.de

Der limitierte «Linie Aquavit
Double Cask Rum» entstand in
Kooperation mit Plantation Rum.
Insgesamt lagert der Rum 17 Mo-
nate — zundchst in Sherry-, da-
nach in Rum-Fdssern von den
Fidschi-Inseln. Die zweifache
Fassreifung verleiht dem Aquavit
Noten von Kimmel, Sternanis, Va-
nille, tropischen Frichten und Ka-
ramell sowie eine leichte Susse.
Werbung: PR, Social Media

VPE: Karton mit 6 Flaschen & 0,7 |
Im Handel ab: sofort
www.ludwig-von-kapff.de

Verkaufsférderung | Dezember/Januar

Dr. Oetker | Mopro

Dr. Oetker verlost 20 Kreuzfahr-
ten fur je zwei Personen Uber
das Mittelmeer. Um am Ge-
winnspiel teilzunehmen, mus-
sen Verbraucher ein Produkt mit
eingedrucktem Code bis 31. Ja-
nuar 2021 erwerben und diesen
auf der Promotion-Seite digital
einlésen. Dabei stehen alle Be-
cher der Sorten Creme fraiche,
Creme légere und Créme dou-
ble zur Verfugung.

www.oetker.com

Bel Deutschland | Kése
Die neue Heldengeschich-
ten-Promotion von Babybel
macht aus Konsumenten Co-
mic-Helden. Im Zeitraum von
KW 7 bis KW 11 haben die-
se es in der Hand, eine Co-
mic-Geschichte zu Ende zu
schreiben und damit attrakti-
ve Gewinne zu ergattern. Da-
bei treten die Kaselieblinge
als Mini-Helden ins Rampen-
licht. Unter allen Teilnehmern
werden u.a. funf Gutscheine
Uber 500 Euro fur das Foto-
fachgeschaft Sauter verlost.

www.bel-deutschland.de

Mars Wrigley | Kaugummi
Mars Wrigley startet im Janu-
ar 2021 die neue Gratis-Tes-
ten-Aktion «<EXTRA Dating»
auf der starksten Marke im
Kaugummi-Segment. Damit
fokussiert sich Mars Wrigley
auf den boomenden Online-
Dating-Trend und spricht ge-
zielt die Kundengruppe an,
die die héchste Kaugum-
mi-Affinitat besitzt. Der Akti-
onszeitraum im LEH startet ab
KW 51und geht bis KW 14.

www.mars.de
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Frohes Fest!

Herzlichen Dank allen Kunden, Partnern sowie
Dienstleistern fur die gute Zusammenarbeit
und das entgegengebrachte Vertrauen

in einem Jahr voller Herausforderungen und
Social Distancing.

Wir danken Ihnen auch fur die vielen
interessanten Gesprdche, die wir mit Ihnen
geflhrt haben — durch die Corona-Krise
bedingt aus der Entfernung heraus.

Das Team von ONE - Das Branchenmagazin
fiir Markant Partner winscht Ihnen besinnliche
Weihnachtsfeiertage und alles Gute fur

ein gesundes und erfolgreiches Jahr 2021.

& markant



GUTE UMSATZVORSATZE FURS NEUE JAHR.

Regal UVP 10,49€

Promo UVP 9,49€?

LEICHT GEMACHT: 50 % MARTINI Alkoholfrei' und 50 % Tonic mit viel Eis und Orangenscheibe servieren.

#DRY

JANUARY

INNOVATIV: MARKTFUHRER: RELEVANT: WACHSTUMSTREIBER:

Der erste alkoholfreie' #1 in der alkoholfreien Bewusster Alkoholkonsum Umfangreicher
Aperitif mit starkem Spirituose inkl. Wermut zum Jahresbeginn liegt Aktivierungssupport
Markenabsender. und Aperitif.? im Trend.* steigert den Abverkauf.

< 0,5% vol aus Pflanzenextrakten. 2Unverbindliche Preisempfehlung: Preisfindung obliegt allein dem Handel.

3Nielsen Market Track, Alkoholfreie Spirituosen, Aperitif + Wermut exkl. Eigenmarke, Deutschland LEH+DM+C&C, VERANTWORTUNGSVOLLER GENUSS AB 18 JAHREN.
Umsatz und Absatz konv., MAT W35 2020. *IWSR 2019. MARTINI, ITS TRADE DRESS AND THE BALL & BAR LOGO ARE TRADEMARKS.
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