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Alles was
jetzt zahlt

L (UpleLETalIai =T e qdle]al Wie personalisierter Kundenservice

aus Sicht der Verbraucher funktioniert, dariiber gibt die
Studie von Twilio Aufschluss. Dabei zeigen die Forschungen
Folgendes: Unternehmen, die die digitale Kundeninteraktion
in den Mittelpunkt ihres Geschafts stellen, profitieren davon
in besonderem Masse. Die Digitalisierung bringt jedoch auch
Herausforderungen mit sich. Denn Verbraucher erwarten
oft mehr als die von den Unternehmen gebotene Kunden-
erfahrung. Wer in der Lage ist, diese Liicke schnell zu schlies-
sen wird laut den Studienautoren mit hoher Wahrschein-
lichkeit grosse Erfolge bei der Kundeninteraktion erzielen.
Ein weiterer Effekt: Grossere Marktanteile und héhere
Umsatze als die der Konkurrenz.

Die Konjunktur- und Konsumflaute wirkt
sich auch auf den Online-Handel aus. Schon im ersten Halb-
jahr 2022 fuhren die Konsumenten in Deutschland, Oster-
reich und der Schweiz ihre Online-Bestellungen stark zuriick
und driickten die E-Commerce-Umsétze ins Minus. Zu den
interessanten Ausnahmen zdhlen Lebensmittel und einige
FMCG-Segmente, die sich robust zeigen. Das Markant
Magazin ONE gibt einen Uberblick tiber die Entwicklungen
in der DACH-Region.

[FRele[N{eliloJa -1} Die Elektromobilitadt steht im Mittelpunkt
der Verkehrswende, und dabei hat die Regierung die Park-

platze des Handels als Standort fiir Ladestationen fest ein-
geplant. Die Handler treiben den Ausbau ziligig voran, weil
sie in den Stationen vor allem ein Kundenbindungsinstru-
ment sehen. Diese und viele weitere Erkenntnisse liefert das
EHI-Whitepaper «Elektromobilitdt im Handel 2022». In den
kommenden Jahren sorgt aber auch der Gesetzgeber fiir
neuen Druck. Mehr dazu in dieser Ausgabe.

Editorial

Dominik Scheid
Geschaftsflhrer
Markant AG
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Markus Tkotz
Geschaftsflhrer
Markant AG
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Informationstage starten wieder

Die Markant ladt inre Partner in der Schweiz, in Tschechien sowie in Osterreich
im Oktober wieder zu den Markant Informationstagen.

Nach zwei Jahren corona-
bedingter Pause ist es wieder soweit:
Die Informationstage der Markant fin-
den in diesem Jahr ihre Fortsetzung.
Ihr Markenzeichen sind die hochka-
ratigen Referenten aus Wirtschaft,
Politik und Wissenschaft, das Angebot

Aus der Region

In den kommenden Mona-
ten will das Handelsunternehmen den
Anteil an Eiern aus Deutschland kon-
tinuierlich erh6hen. Bisher liegt dieser
bei 70 Prozent im gesamten Sortiment
an Frischeiern und gekochten Eiern.
Neben nationalen Lieferanten beliefern
bereits mehr als 100 regionale Erzeuger
die Kaufland-Filialen direkt mit Eiern
aus der Umgebung. Damit will Kauf-
land die deutsche Landwirtschaft for-
dern und durch kiirzere Transportwege
die Umwelt entlasten.

6 | markant-magazin.com | 10.22

an exklusiven Informationen und
nicht zuletzt die Gelegenheit zum per-
sonlichen Gedankenaustausch zwi-
schen den Teilnehmern in zwangloser
Atmosphdre. Den Auftakt macht am
5. Oktober 2022 der nunmehr 12. In-
formationstag der Markant Syntrade

Schweiz AG. Wie gewohnt findet die
Veranstaltung im Verkehrshaus der
Schweiz in Luzern statt. Als Referenten
konnten Michel Rahm, Dr. Hans-Ge-
org Hausel, Nadja Lang, Richard David
Precht und Christa Tobler gewonnen
werden. Die Moderation iibernimmt
Daniela Lager. Am 13. Oktober folgt
der 6. Informationstag der Markant
Cesko/Slovensko. Ort der Veranstal-
tung ist der Festsaal des Nationalhau-
ses Vinohrady in Prag. Auch hier
versprechen die Referenten Ladislav
Csengeri, Jan Zad4k, Simon Panek und
Tomds Sedlacek aktuelle und hoch-
karatige Informationen unter der Mo-
deration von Daniel Stach. Am 20.
Oktober l4ddt die Markant Osterreich
ihre Partner aus Handel und Industrie
zum 9. Informationstag nach Wien, ins
Palais Ferstel. Die Referenten sind Dr.
Marc Knuff, Hanno Settele, Dr. Benita
Ferrero-Waldner, Dr. Melinda Crane
und Dr. Christoph Leitl. Die Modera-

A<

tion ibernimmt Nadja Mader.

Nachhaltiger Biironeubau

Spatenstich fur den Neubau des
Burokomplexes fur 100 Mitarbeiter.

Der Markant Partner inves-
tiert rund 10,5 Millionen Euro in den
Biironeubau der Firmenzentrale und
die Erweiterung des Logistikzentrums
in Gars am Kamp. Der Biirokomplex
wird in nachhaltiger Holzbauweise mit
Klimaaktiv-Zertifizierung und Erdboh-
rungen fiir Heiz- und Kiihlsystem ge-
baut. Es entstehen modernste
Arbeitsplatze fiir 100 Mitarbeiter. Pa-
rallel dazu wird das Betriebsgeldnde
erweitert, die Logistik optimiert und
eine Leerguthalle errichtet.



Neue Digitalstrategie ab 2023

Mit ihrer neuen Digitalstrategie
will die Schweizer Genossenschaft ab
Januar 2023 noch zielgerichteter auf
die Bediirfnisse ihrer Kunden und Ge-
schéftspartner, aber auch ihrer 95 000
Mitarbeiter eingehen. Zu diesem Zweck
fihrt die Coop-Gruppe Genossenschaft
ihre Bereiche Marketing sowie Digital
Services und Informatik auf Ebene der
Geschaftsleitung in der neuen Direk-
tion 7 «Digital & Customer» zusam-
men. Damit trage man der Entwicklung
in der Digitalisierung «hin zu agilen
und interdisziplindren Teams» Rech-
nung, teilt das Unternehmen mit. Dies
soll Coop ermoglichen, noch gezielter
und schneller auf die sich stetig wan-

Kunden ricken noch mehrins Zentrum.

delnden Bediirfnisse der Kunden ein-
zugehen, neue Trends frither aufzu-
nehmen und Projekte effizienter zu
realisieren. Leiter der neuen Direktion

/@
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umweltfreundliche Ernahrung
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Neues Logistikzentrum
ROSSMANN hat mit dem Bau
eines neuen Logistikzentrums
in Burgwedel begonnen. Di-
rekt an der Firmenzentrale
entsteht fur 100 Millionen Eu-
ro ein 42 000 Quadratmeter
grosses Gebdude fur das
Regionallager und den On-
line-Shop. Vernetzte Systeme
unterstitzen die Kommissio-
nierung, und intelligente For-
dertechnik sorgt fur einen
kontinuierlichen Warenfluss.
Ziel ist unter anderem die
Steigerung der Produktivitat
um 20 Prozent. Rund 550 Mit-
arbeiter werden im Lager be-
schaftigt sein, das Ende 2024
fertig werden soll.
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Schwieriges Umfeld flir Schweizer Kése

<
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Verdndertes Konsumverhalten, Fachkraftemangel und die Wechselkursentwicklung
lassen Export und Absatz von Schweizer Kdse in Deutschland deutlich sinken.

Switzerland Cheese Marketing RYEIE

rend der European Championships
prasentierte SCM im Future Forum in
der BMW-Welt in Miinchen die Zahlen
fiir das erste Halbjahr 2022 von
Schweizer Kdse. Der Export von
Schweizer Kase ist zwischen Januar
und Juni 2022 im Vergleich zur Vor-
jahresperiode mengenmassig um 7,6
Prozent zurilickgegangen. Der Absatz
von Schweizer Sortenkdsen in
Deutschland fiel im ersten Halbjahr
2022 um 14,5 Prozent. Im Gesamtkase-
markt verlor die Theke tiberdurch-
schnittlich (-15,7 %) im Absatz, aber
auch das SB-Regal verlor in der Menge
(-4,0 %). Der Riickgang ist jedoch nicht
bei allen der vier von der SCM ver-

Die Sortenorganisation Le Gruyere war einer der Sponsoren
der European Championships in MUinchen.

tretenen Kdasesorten gleich, Téte de Moine verlor am we-
nigsten, Swizzrocker und Emmentaler AOP am meisten.
Verdeutlicht wurde auch, dass die beiden Pandemie-Jahre
2020 und 2021 «Aussreisser nach oben» waren, da hier hohe
Exportmengen erreicht wurden. Nun ist man auf ein etwas

tische und wirtschaftliche Entwicklung, die Inflation in den
Exportmarkten (in Deutschland rund 7 %) und die Wechsel-
kursentwicklung der Schweiz tragen zur Kostenerhohung
bei. Daher haben die Sorten Appenzeller und Emmentaler
AOP im August eine Preiserhohung (von 1 CHF/kg) vor-

hoheres Niveau als 2019 zuriickgekehrt. Die unsichere poli-

Schweizer mégen
Hafermilch

Seit 2017 hat sich der Umsatz
von Milchersatzprodukten in der
Schweiz verdoppelt — auf 172 Millionen
Schweizer Franken in 2021. Milcher-
satzprodukte kommen im Detailhandel
auf einen Marktanteil von 4,2 Prozent,
wie das Bundesamt fiir Landwirtschaft
(BLW) weiter mitteilt. Eine besonders
starke Produktgruppe ist pflanzliche
Milch (Hafermilch u. a.) geworden,
die einen Umsatzanteil von elf Prozent
im Markt der Konsummilch generiert.
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Jiingere lassen
Getréinke liefern

Online-Getrankeliefer-

dienste wie flaschenpost.de konnten
sich dauerhaft etablieren. Das zeigt
eine Umfrage der mafowerk GmbH
unter 1000 Nutzern. 17 Prozent bestel-
len Getranke bereits regelmaéssig on-
line. 34 Prozent wollen sich kiinftig
mehr Getranke liefern lassen und da-
fiir weniger in stationdren Geschaften
kautfen. Das grosste Potenzial fiir
Online-Getrankeshops gibt es bei den
25- bis 39-Jdhrigen.

genommen, andere Sorten werden folgen.

/@

Preissprung setzt
Bio-Milch zu

m Anfang Juli 2022 setzte der LEH
die Preise seiner Eigenmarken an 6ko-
logisch erzeugter Milch kraftig herauf,
wie die Statistik der Agrarmarkt Infor-
mations-Gesellschaft mbH zeigt. Statt
1,15 Euro kostete der Liter Bio-Voll-
milch 1,69 Euro. Fiir viele Verbraucher
war das offenbar zu viel: Der Anteil der
Haushalte, die frische Bio-Vollmilch
kaufen, brach von 1,6 Prozent Ende
Juni auf nur noch 0,7 Prozent Anfang
August ein.

Fotos: Steffi Simone Miiller, Unternehmen; stock.adobe.com/HQUALITY



Angebot heimischer Ole wéchst

Erhohte Raps- und Sonnenblu-
menernten fithrten 2021 zu einem
leichten Anstieg des Selbstversorgungs-
grads beider Ole in Deutschland, wie
die Bundesanstalt fiir Landwirtschaft
und Erndhrung (BLE) mitteilt. Der Be-
darf an Rapsol konnte zu 43 Prozent
(2020: 39 %) und bei Sonnenblumendol
zu acht Prozent (2020: 5 %) aus heimi-
scher Produktion gedeckt werden. Die
Herstellungsmenge pflanzlicher Ole
und Fette betrug 2021 in Deutschland
rund 4,8 Millionen Tonnen — davon

1,3 Millionen Tonnen aus inlandischer
Herkunft. Rund vier Millionen Tonnen
fielen auf Rapsol, die restlichen rund
800 000 Tonnen auf Ole aus Sojaboh-
nen, Sonnenblumenkernen, Leinsa-
men und sonstige Olsaaten. Die Mérkte
sind geprdgt von unterbrochenen Pro-
duktionen und Exportketten und
Preisanstiegen. «Die Auswirkungen
auf die Markte fiir Olsaaten sind derzeit
bei einem weiter andauernden Krieg
nur schwer abschatzbar», heisst es bei
der BLE.

Bio bleibt in Osterreich gefragt

In Osterreich erfreuen sich

Bio-Lebensmittel auch in Zeiten stei-
gender Inflation weiter grosser Beliebt-
heit. Im Mai 2022 betrug der Bio-Anteil
im LEH 11,7 Prozent des Umsatzes und
liegt damit sogar iber dem Schnitt der
umsatzstarken Jahre 2020 und 2021,
wie Bio Austria mitteilt. Ein Grund fiir
die hohe Nachfrage ist die moderate
Preisentwicklung. Einem Preisanstieg
von durchschnittlich 6,5 Prozent bei
konventionellen Lebensmitteln stehen
im Zeitraum Januar bis Mai 2,5 Prozent
bei Bio gegentiber. //@

Bio-Lebensmittel sind in Osterreich ein
preisstabilisierender Faktor.

News | FMCG

Absatzplus

Champagner perlt

wieder weltweit

Rund 130 Millionen Flaschen
Champagner wurden im ers-
ten Halbjahr 2022 weltweit
versendet, wie das Comité
Champagne mitteilt. Das ist
ein Plus von 13,8 Prozent ge-
gentber dem Vorjahreszeit-
raum. Sowohlim Export als
auch in Frankreich stieg die
Nachfrage nach dem
Schaumwein aus der Cham-
pagne in den letzten sechs
Monaten: In den Export gin-
gen 79,6 Millionen Flaschen
(+16,8%) und in Frankreich
wurden 50,3 Millionen Fla-
schen bestellt (+ 9,3%).

E-Bike-Boom hdalt an

In Deutschland stieg der Um-
satz mit Fahrr&dern in den
beiden Pandemiejahren 2020
und 2021 aggregiert um Uber
50 Prozent auf 7,6 Milliarden
Euro. Das geht aus dem
«Branchenfokus Fahrr&der
2022» des IFH KéIn hervor.
Treiber sind die E-Bikes, die
auch den durchschnittlichen
Verkaufspreis eines Fahrrads
auf 1627 Euro haben anstei-
gen lassen. Zum Vergleich:
2019 lag der Durchschnitts-
preis bei 938 Euro. Das IFH er-
wartet auch 2022 steigende
Absdtze.




Kundenkommunikation | Markantes : AN l 7/

Das Interview und weitere Informationen finden

Sie auch online unter markant-magazin.com

i \
Webcode: 7223 (0§ & :

Mehr Qualitat statt Qua

Is ein Mobelhersteller seine Kunden vor Jahren

. B duzte, kam das einer Revolution gleich. Inzwi-
Gldckwinsche zum Gebu I’tStGg, schen sind immer mehr Firmen mit ihren Kunden

der Vorname des Kunden im per Du, um die Kommunikation persénlicher zu gestalten.
Newsletter: Unternehmen entwickeln Doch der «Bericht zum Stand der Kundeninteraktion 2022»

icle S . hr N&h von Twilio zeigt, dass dies nicht immer gelingt. Der US-
viele strategien, um mehr Nane Anbieter fiir Cloud-Kommunikation hat hier herausgefun-

zu ihren Konsumenten herzustellen. den, dass Unternehmen und Konsumenten oft unterschied-
Doch Kunden haben einer Studie von liche Vorstellungen von der gemeinsamen Kommunikation

- . . haben. Ferner sind laut der Studie 75 Prozent der befragten
Twilio zufolge oft eine andere Sicht . . . . .
Firmen tiberzeugt, eine personalisierte Kundenkommuni-

auf die gemeinsame Kommunikation. kation zu bieten. Dem stimmen aber weniger als die Halfte

der befragten Kunden zu. Und das, obwohl Personalisierung
eine zentrale Schliisselrolle fiir die Kundenbindung spielt.

10 | markant-magazin.com | 10.22
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Methodik

Wer die Befragten sind

Fur die Studie beauftrag-

te Twilio das Unternehmen
Lawless Research damit, ei-
ne anonyme Online-Befra-
gung unter FUhrungskraften
+ durchzufahren. 3450 Men-
schen aus Brasilien, Australi-
en, Frankreich, Deutschland,
Italien und weiteren Landern
nahmen zwischen Dezember
2021 und Januar 2022 dar-
an teil. Im gleichen Zeitraum
wurden Verbraucher befragt.
Die Studienteilnehmer wa-
ren zwischen 18 und 75 Jahre
alt und besassen ein Smart-
phone oder Mobiltelefon,
das sie in der vergangenen
Woche benutzt hatten. Sie
hatten im letzten Monat ein
Produkt oder eine Dienstleis-
tung online gekauft und eine
Mitteilung von einem Unter-
nehmen oder einer Marke er-
halten. Ausserdem hat Twilio
aggregierte, anonymisierte
Daten der eigenen Plattform
mit einbezogen.

der Millennials und

ntitat

Wer investiert, gewinnt

Dass sich ein guter Draht zum Kunden auszuzahlen scheint,
zeigen die Studienergebnisse: Unternehmen, die in den letz-
ten zwei Jahren in ihre digitale Kundenkommunikation
investiert haben, konnten im Durchschnitt eine Umsatz-
steigerung von rund 70 Prozent verbuchen. Zudem hat die
explosionsartige Zunahme der digitalen Kundeninteraktion
im Jahr 2020 sowohl geschiaftliche Abldufe als auch den Be-
rufsalltag verdndert. Die Corona-Pandemie hat laut den Stu-
dienautoren die digitale Transformation durchschnittlich um
6,5 Jahre beschleunigt und sie vertreten die Auffassung:
Wer dem rasanten Wandel folgen kann, gehort zu den Ge-
winnern: Bessere Kundeninteraktion, hohere Umsatze.
«Solange Unternehmen ihre Fahigkeit verbessern konnen,

47 Prozent der Generation Z
leiden unter digitaler
Erschépfung.

schnell und effizient mit ihren
Kunden in Kontakt zu treten,
Quelle: Twilio* werden sie auch weiterhin Erfolge

verzeichnen.»

Was Personalisierung bedeutet

Doch warum reden Firma und Konsument
dann so oft aneinander vorbei? Es fangt bei der Persona-
lisierung an: Verbraucher und Firmen verstehen darunter
anscheinend etwas Unterschiedliches. «Echte Personalisie-
rung bedeutet, dass Sie Thre Kunden wirklich verstehen»,
sagt Glenn Weinstein, Chief Customer Officer bei Twilio.
Dazu geniigt es nicht, den Namen des Kunden in eine E-Mail
einzufiigen, sondern anhand der von ihm bereitgestellten
Daten herauszufinden, wer er ist und was er wirklich will.
Das gelingt nicht immer: 46 Prozent der Verbraucher bewer-
ten personalisierte Erlebnisse lediglich als durchschnittlich.
Personalisierung ist nicht das einzige Instrument, um die
Kundeninteraktion zu verbessern. Bereits jetzt schon findet »

10.22 | markant-magazin.com | 11
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Verbraucher wollen, dass sie getrackt und ))
angesprochen werden. Und genau das werden

die Firmen erreichen, die transparenter sind,
eine bessere Kundenerfahrung bieten und dies

o

mit einem hdéheren Mass an Integritat tun. \/ /

Thomas Spiegl, Regional Vice President DACH bei Twilio

-+

» mehr als die Halfte der Kundenkontakte in B2C-Unterneh-
men digital statt — und das wiinschen sich vor allem auch
die Verbraucher.

Warum Cookies verschwinden miissen

Viele Unternehmen stehen vor einer Herausforderung: Auf
die Frage, auf welche Art von Kundendaten sich ihre Marke-
tingstrategie derzeit stiitze, gaben 81 Prozent der Firmen an,
dass mindestens die Halfte ihrer Daten von Drittanbietern
stamme. Das konnte zu einem grossen Problem werden,
denn Browserhersteller schaffen bis Ende 2023 Cookies von
Drittanbietern ab. Die Mehrzahl der Unternehmen ist nicht
darauf vorbereitet. Die Studie empfiehlt, Cookies loszuwer-
den und mit Erstanbieterdaten zu arbeiten. Dabei handelt
es sich um Informationen, die ein Unternehmen direkt von
seinen Website-Besuchern, Social-Media-Followern oder
Kunden sammelt. Denn damit konnen auch kiinftig per-
sonalisierte Erlebnisse geschaffen werden.

Das Vertrauen stirken
Nicht nur bei der Personalisierung, auch in puncto Vertrauen
haben Konsumenten und Unternehmen unterschiedliche
Ansichten: 95 Prozent der B2C-Unternehmen glauben, dass
Verbraucher auf den Datenschutz im Unternehmen vertrau-
en. Tatsachlich vertrauen nur 65 Prozent der Verbraucher
den Marken, mit denen sie Geschdfte machen. Was Unter-
nehmen konkret tun kdnnen, um das Vertrauen zu starken,
erklart Thomas Spiegl, Regional Vice President DACH bei
Twilio: «Sammeln Sie nur die Daten, die Sie benotigen und
gewinnen Sie so von Anfang an das Vertrauen des
Kunden.» Auch die Datenschutzrichtlinie sollte
fiir Kunden leicht auffindbar sein.

Wann Kommunikation zu viel wird
Wiéhrend Firmen in puncto Datenschutz
vielleicht nicht genug kommunizieren,
tun sie es an anderen Stellen zu viel.

einen sorgfaltigen Einsatz von Daten und Personalisierung
konnen Unternehmen bedeutsamere Moglichkeiten zur
Interaktion mit Kunden schaffen und so die Loyalitat for-
dern. Das bedeutet, unnétige Interaktionen zu minimieren
und sich stattdessen auf das zu konzentrieren, was den Kun-
den wichtig ist.» Frustrierende Erlebnisse mit dem Kunden-
support konnen zur digitalen Erschopfung beitragen.

56 Prozent der Verbraucher geben an, dass sie nach ei-
ner schlechten Interaktion keine weiteren Geschafte mit
einem Unternehmen machen wiirden. Spiegl hat Vorschla-
ge: Unternehmen sollen sich mehr auf die Bediirfnisse der
Verbraucher konzentrieren, fiir kompetente und schnelle
Interaktion sorgen und individualisierte Angebote unterbrei-
ten: «Dies bedeutet, dass das Kundenerlebnis personalisiert
wird, indem kontinuierlich aus dem Kundenverhalten ge-
lernt und entsprechende Massnahmen abgeleitet werden.»
Beispiele dafiir sind eine personalisierte Ansprache oder

*Quelle: Twilio/Bericht zum Stand der Kundeninteraktion 2022

Fotos: stock.adobe.com/Julien Eichinger, Monster Ztudio;

Angebote in Verbindung mit fritheren Kaufen. ©

-

Die grosse Flut
von Nachrich-
ten kann zur
digitalen Er-
schopfung
beitragen.

3%

der Kundeninteraktionen

werden im Durchschnitt in

36 Prozent der Studienteilnehmer gaben
an, zuletzt unter digitaler Erschépfung
gelitten zu haben. Weinstein: «Durch

B2C-Unternehmen digital
abgewickelt.

Quelle: Twilio*
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rkant Partner ManorAG | Strategie & Lésungsansats

Auf 100 Quadrat-
metern présentiert
sich die LEGO-Welt.

Q

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

Webcode: 7112 (0§
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Inspiration pur

Der erste LEGO Shop-in-Shop mit dem Store of the future Konzept hat seine
Tore bei Manor in Genf gedffnet. Modern und frisch macht er die LEGO Welt
auf faszinierende sowie digitale Art erlebbar — fur jung und alt.

anor bietet dank der Partnerschaft ein attrakti-
ves und umfangreiches LEGO Sortiment sowie
kontinuierlich LEGO Exklusivitdten. Auf rund
100 Quadratmetern werden Grossmodelle prasentiert, ferner
gibt es einen digitalen Spieltisch und die DigiBox, die ein
aussergewohnliches Augmented-Reality-Erlebnis bietet.
Damit konnen Kunden fast jedes verpackte LEGO Set scan-
nen und sehen, wie das Modell in 3D zum Leben erwacht.

Hoher Erlebnisfaktor

Der Markant Partner bietet in seinen Warenhausern einzig-
artige und unterhaltsame Markenerlebnisse — ganz nach dem
Manor Versprechen: «Special Everyday». Die Kundschaft wiir-
de hierbei vor allem die personliche und haptische Interaktion
schétzen. Dabei sei der Erlebnisfaktor fiir beide Unternehmen
ebenso ein Erfolgsfaktor in der Zusammenarbeit, von dem die

14 | markant-magazin.com | 10.22

Kunden profitieren kénnen. «Mit dem LEGO Shop-in-Shop
mit dem Store of the future Konzept sprechen wir alle Alters-
gruppen an und laden auf Entdeckungsreise und auch dazu
ein, sich von vielen Spielmoglichkeiten inspirieren zu lassen»,
sagt Rainer Bloch, Category Director Spielwaren bei Manor.

Exklusivitaten und innovative Produkte

Besucht man den LEGO Shop-in-Shop mit dem Store of
the future Konzept bei Manor, finden die Kunden im Be-
reich der Spielwaren, aber auch auf jeder anderen Etage des
Warenhauses passende Angebote und Services. «Die Partner-
schaft zahlt auf unser Bestreben ein, den Kunden kontinuier-
lich Exklusivitdaten und innovative Produkte zu bieten», so
Bloch. Ein weiteres Asset: Die Angebote sind fiir die Kunden
kanaliibergreifend verfiigbar, entsprechend der Multi-Chan-
nel-Strategie des Markant Partners. Beispielsweise hat die

Fotos: Unternehmen
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gross ist der

LEGO Shop-in-Shop
bei Manor in Genf.

Quelle: Manor

Hoher Erlebnisfaktor
— das bietet der
digitale Spieltisch.

Die grésste Schweizer Wa-
renhausgruppe mit Sitz in
Basel beschaftigt 8000 Mit-
arbeiter und bildet Gber 200
Lernende aus. Zur Gruppe
gehoéren 59 Warenhduser,
27 Food-Supermarkte und
24 Manora Restaurants. Ins-
gesamt fuhrt Manor Uber ei-
ne Million Artikel von rund
2800 Lieferanten aus der
ganzen Welt. Davon sind et-
wa 700 lokale Produzenten,
die saisonale Produkte in die
Manor Food-Markte liefern.
Unter manor.ch betreibt der
Markant Handelspartner ei-
nen Online-Marktplatz far
ausgesuchte Hersteller und
Markenpartner.

Warenhausgruppe eine Auswahl an limitierten LEGO Sets,
die zu den grossten in der Schweiz zahlt.

Augmented-Reality-Erlebnisse

Manor hat das Potenzial von Augmented Reality erkannt. So
zeigt der LEGO Shop-in-Shop mit dem Store of the future-
Konzept im Manor Warenhaus in Genf auf, dass der Einsatz
dieser Technologie schon heute spannende Einsatzmoglich-
keiten und einen besonderen Mehrwert bietet. Ferner leisten
digitale Erlebnisse am POS wichtige Beitrage hinsichtlich
Kundenbindung und der Gewinnung neuer Zielgruppen.
Allerdings ist der physische Einkauf auch bei der Generation
Z unter 25 Jahren beliebt, obwohl deren Leben sich digital
abspielt. In dem Kontext hat Manor folgendes beobachtet:
«Gerade die jlingeren Generationen erwarten, dass Stores
ihnen die Vorteile der digitalen Welt nicht vorenthalten, son-
dern sie kreativ in die Experience einbinden.» Manor wird
nach eigenen Angaben nach wie vor mit kanaliibergreifen-
den Angeboten und Services inspirierende Kundenerlebnisse
bieten, entsprechend will der Markant Partner weiterhin
schweizweit in seinen Manor Warenhdusern und online
auf manor.ch und gemeinsam mit ausgesuchten Partnern
uberzeugende Erlebnisse schaffen. Die Partnerschaft mit
LEGO sei ein hervorragendes Beispiel dafiir. Weitere Neu-
heiten und Schweizer Premieren bei Manor folgen bereits
in den kommenden Monaten. ©

120 Jahre Manor -
einzigartig und innovativ

Die grosste Schweizer Warenhausgruppe Manor feiert vom 7.
bis 23. Oktober 2022 ihr 120-jahriges Bestehen und lanciert in
Zusammenarbeit einer talentierten Schweizer Designerin eine
aussergewodhnliche Kollektion fur die Bereiche Fashion, Home
und Papeterie. Basierend auf den Werten und der DNA von Ma-
nor — Exklusivitat, Innovation und Kreativitat — wurden typische
Stilelemente neu interpretiert. Weitere Jubildums-Highlights
sind die Bestseller-Kollektionen von langjahrigen Manor Part-
nernim Bereich Food und Non-Food sowie attraktive Preispro-
motionen und ein grosser Wettbewerb. Alle Artikel sind limitiert
und solange der Vorrat reicht ab dem 7. Oktober 2022 in den
Manor Warenhdusern und auf manor.ch erhdltlich. Zusatzlich
beschreitet Manor neue Wege im Metaverse und lanciert als
erste Detailhandlerin der Schweiz eine innovative NFT-Kollek-
tion, auf einem token-basierten Community-Ansatz.

Auch bei diesem
Modell steht das
Erleben im Fokus.

10.22 | markant-magazin.com | 15
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betrdagt der
Online-Umsatzanteil
fir Lebensmittel
in Osterreich.

Quelle: Statista

Schweiz

Bequemer einkaufen
Dass in der Schweiz der
Lebensmittelhandel online
entgegen dem aktuell rtick-
laufigen Online-Markt noch
immer wdchst, wertet die
Swiss Retail Federation als
«ein Zeichen fur eine mittel-
fristige Konsumverénde-
rung der Kundschaft». Es sei
denkbar, «dass Kundinnen
und Kunden durch die Erfah-
rungen mit Online-Bestel-
lungen von Lebensmitteln es
wd&hrend der Corona-Pan-
demie zu schdtzen gelernt
haben, haltbare und eher
schwere Lebensmittel liefern
zu lassen.»

h

Unsere Lebensmittel
gehen online

In Deutschland, Osterreich und der Schweiz gehen die Umsé&tze im Online-Handel
erstmals seit Jahren zurlck. Interessant dabei: Das Online-Geschdaft mit Lebensmitteln

zeigt sich robust.

ie abgekiihlte Konsumlaune wirkt sich auch auf den
E-Commerce mit den privaten Verbrauchern aus.
Im zweiten Quartal 2022 fuhren die Konsumenten
in der Region DACH ihre Bestellungen von Waren in On-
line-Shops deutlich zuriick. Das fithrte auch dazu, dass die
zuletzt stark gestiegenen Online-Bestellungen von Lebens-
mitteln wieder abflachten — allerdings nur im Rahmen der
allgemeinen Entwicklung. In der Schweiz legen sie sogar zu.

16 | markant-magazin.com | 10.22

Riickgang in Deutschland

In Deutschland notiert der E-Commerce-Verband bevh fiir
das zweite Quartal 2022 einen Riickgang der online gene-
rierten Umsdtze von 9,6 Prozent im Vergleich zum Vorjahres-
zeitraum. Damit liegt der Umsatz noch immer acht Prozent
iiber dem Vergleichswert im zweiten Quartal 2020 und fast
26 Prozent iiber dem Wert im Vor-Corona-Jahr 2019. «So
normal der E-Commerce fiir die Menschen geworden ist,



= L

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

3,15

Webcode: 7113 (0

Strategie &Lésungsansatze | E-Commerce DACH

Osterreich

Wichtige Direktvermarkter
Wie Agrarmarkt Austria
Marketing (AMA) in ihrer
Marktanalyse notiert, haben
2021in Osterreich 15 Prozent
der Haushalte Lebensmittel
online gekauft. Am gerings-
ten sind die Anteile bei
Fleisch und Wurst, am héchs-
ten bei Fertiggerichten und
TK-Produkten. Auch bei Bio-
Produkten wird mehr online
eingekauft als im Schnitt, da
hier die Online-Direktver-
markter eine Rolle spielen.
Einige Kennzahlen sprechen
laut AMA dafir, dass die On-
line-Eink&ufe weiter steigen
werden, jedoch vorrangig bei
der Bevorratung von Grund-
nahrungsmitteln oder Spezi-
alitaten. Beim Frischeeinkauf
aber bleibe «das Gustieren
ein wichtiger Faktor und lasst
sich durch Online-Angebote
nicht ersetzen».

betrdagt der
Online-Umsatzanteil
fir Lebensmittel

so wenig kann er sich der weitreichen-
den Storung des Konsumklimas, wenn
nicht der Gesamtwirtschaft, entziehen»,
kommentiert Martin Gross-Albenhausen, stell-
vertretender Hauptgeschaftsfithrer beim bevh, diese
Entwicklung. «Die Deutschen schranken sich angesichts
steigender Lebenshaltungs- und Energiekosten bei nicht
bendtigten Waren oder Dienstleistungen deutlich ein.»

FMCG zeigt sich robust

Insgesamt noch am wenigsten vom fragilen Konsumumfeld
betrotfen ist das Cluster «Tdglicher Bedart», dessen Online-
Umsadtze in Deutschland nur um 1,4 Prozent zuriickgingen.
Tierbedarf legte online sogar um 6,7 Prozent zu. Deutlich
besser als der Online-Gesamtmarkt behaupten sich auch
die Segmente Drogerieprodukte (-2,1 %) und Lebensmittel
(-4,7 %). Das starkste Minus verzeichnen hingegen Elek-
tronikprodukte (-19 %), gefolgt von Biichern/Medien
(-16,5 %) und DIY (-15,5 %). Der Online-Kauf stellt aktuell
offenbar vor allem dann eine iiberzeugende Alternative zum
stationdren Einkauf dar, wenn eine Anschaffung sich nicht
aufschieben lasst und der beste Preis gesucht wird. Das zeigt

in der Schweiz.
Quelle: GFK

sich laut bevh am wachsenden Umsatz
in den Kategorien Haushaltsgrossgerate
(+ 6,1 %), Spielwaren (+ 5,1 %) oder auch
Medikamente (+ 5,4 %).

Boom bei Lebensmitteln

Im deutschen E-Commerce zdhlten Lebensmittel im Jahr
2021 zu den Warengruppen mit den hochsten Zuwachs-
raten. Laut «Online-Monitor 2022» des Handelsverbandes
Deutschland (HDE) stieg der Online-Anteil von Lebensmit-
teln im Gesamtmarktim Jahr 2021 auf 2,7 Prozent. Im Jahr »

( So normal der E-Commerce fur die
Menschen geworden ist, so wenig
kann er sich der weitreichenden
Stérung des Konsumklimas entziehen.

Martin Gross-Albenhausen,
Stv. Hauptgeschaftsfiihrer beim bevh

10.22 | markant-magazin.com | 17
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betrégt der
Online-Umsatzanteil
fir Lebensmittel
in Deutschland.
Quelle: HDE Online-Monitor

» zuvor lag er erst bei zwei Prozent. Damit
erlost der Online-Handel mit Lebens-
mitteln einen Umsatz von 5,5 Milliarden
Euro. Zum Vergleich: Nonfood kommt
online auf einen Umsatz von 81 Milliarden
Euro, was einem Online-Marktanteil von 21 Pro-
zent entspricht. Das Online-Wachstum bei Lebensmit-
teln hat sich 2021 mit 35 Prozent gegeniiber 2020 (+ 60 %)
verlangsamt, ist aber mehr als doppelt so hoch wie in 2019
(+16 %) und etwa doppelt so hoch wie im Nonfood-Bereich.
Den leichten Umsatzriickgang in diesem Jahr bewertet der
Verband als normale Reaktion der aktuell zuriickhalten-
den Verbraucher, nicht jedoch als Trendwende. Besonders
gefragt in der Kategorie der Lebensmittel sind Sekt und
Wein mit einem Online-Umsatz von 1,2 Milliarden Euro.
Damit ist ihr Online-Anteil am Markt 2021 auf 12,5 Prozent
(Vj. 9,3 %) gestiegen.

Kurve in Osterreich flacht ab

Die aktuelle «eCommerce Studie Osterreich» des Handels-
verbandes Osterreich zeigt ein neues Allzeit-Ausgabenhoch
im Online-Handel, aber auch ein Abflachen der Wachstums-
kurve. Die dsterreichischen E-Commerce-Ausgaben sind bis
Ende April 2022 im Vorjahresvergleich um acht Prozent auf
10,4 Milliarden Euro gewachsen. Der relative Zuwachs hat
sich allerdings zuletzt deutlich reduziert. 2022 erledigen
76 Prozent beziehungsweise rund 5,8 Millionen Osterreicher
ihre Einkdufe — auch — im Distanzhandel. Rund 14 Prozent
der gesamten Einzelhandelsausgaben der 6sterreichischen
Privathaushalte fliessen in den Online-Handel, ein neu-
er Hochstwert. Ahnlich wie in Deutschland sind die Top-
Warengruppen Bekleidung mit 2,1 Milliarden Euro, Elek-
trogerdte (1,4 Mrd.) und Mébel (0,9 Mrd.).
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Lebensmittel hatten im
Jahr 2021 sehr hohe
Online-Zuwachsraten.

Top-Seller sind Kaffee und Tee
Laut Statistas «Digital Market Outlook» liegt Osterreich
beim Umsatz im Online-Handel fiir Lebensmittel und
Getrdnke mit einem Marktvolumen von 166 Millionen
Euro auf Platz 18 im weltweiten Vergleich. Im Jahr 2020
lagen die Umsdtze im E-Commerce-Markt fiir Lebensmittel
und Getrdanke in Osterreich aufgrund der Corona-Krise um
37,9 Prozent iiber denen des Vorjahres. In 2021
flachte der Zuwachs dann auf 12,3 Prozent ab.
Damit stieg der Online-Anteil am Gesamt-
umsatz mit Lebensmitteln auf 2,5 Pro-
zent. Die beliebtesten online gekauften
Lebensmittel sind Kaffee und Tee. Aber
auch im Bereich Drogerie/Kosmetik
und Garten/Heimwerken wird immer
mehr online geshoppt.

Schweizer Besonderheit

Die Schweizer Konsumenten haben im
Jahr 2021 Waren und Giiter fiir 14,4 Milliar-
den Schweizer Franken online eingekauft, eine
Steigerung um 1,3 Milliarden Schweizer Franken oder

9,9 Prozent gegeniiber dem Vorjahr. Insgesamt wurden im
Schweizer Detailhandel zwolf Prozent Umsatz online gene-
riert. Im Bereich Food waren es 3,1 Prozent. Im gesamten
Schweizer Detailhandel sanken die Umsétze von Januar
bis Juni 2022 um 5,7 Prozent, wie der «Markt Monitor»
der GfK zeigt. Mit einem Minus von acht Prozent gingen
die Online-Verkdufe am stirksten zuriick. Anhand einer
Auswertung von Kredit- und Debitkarten-Transaktionen
zeigt das «Swiss Retail Federation Dashboard» im Detail,
dass schon im ersten Quartal 2022 der Online-Handel ge-
geniiber dem Vorjahresquartal in nahezu allen Segmenten
zuriickgegangen ist. Die Swiss Retail Federation hebt dabei
aber ausdriicklich die Besonderheit hervor, dass der Food-
Online-Handel weiter zugenommen hat. ©

(( Beim Frischeeinkauf bleibt das

Gustieren ein wichtiger Faktor und
l&sst sich durch Online-Angebote
nicht ersetzen.

Agrarmarkt Austria Marketing GesmbH

Fotos: stock.adobe.com/rh2010, Daisy Daisy
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der deutschen
Lebensmittelhéndler
stellen E-Ladesdulen fiir
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undenbindung

Der deutsche Einzelhandel baut
die Elektro-Ladestationen auf
seinen Parkpl&tzen zugig aus.

Der Gesetzgeber nimmt
den Handel jetzt aber
noch stdrker in die Pflicht.

20 | markant-magazin.com | 10.22

ie Elektromobilitat steht im Mittelpunkt der Ver-
D kehrswende, und dabei hat die Regierung den

Handel mit seinen Parkplédtzen als Standort fiir
Ladestationen fest eingeplant. Mit dem Ausbau der Lade-
infrastruktur, mit moglichen Geschéaftsmodellen und Kun-
denbindungsinstrumenten kénnen Handelsunternehmen
nun mit den «strategisch so wichtigen Parkraumen neue,
zumindest aber mittelbare Einnahmequellen erschliessen»,
heisst es beim EHI Retail Institute. Das EHI hat in seinem
Whitepaper «Elektromobilitat im Handel 2022» den Sta-
tus quo ermittelt und die weiteren — auch vom Gesetzgeber
initiierten — Etappen aufgezeigt.




Fotos: Unternehmen; stock.adobe.com/Petro

Photovoltaik

Strom fur E-S&ulen

Um die Ladestationen mit
Strom zu versorgen, setzen
bereits 40 Prozent der Hand-
ler Photovoltaik-Anlagen ein,
und bei weiteren 30 Prozent
sind solche Systeme in Pla-
nung. Ein Lastmanagement,
das beim zeitgleichen Laden
mehrerer E-Autos die Leis-
tung der Ladestationen re-
gelt, nutzen 33 Prozent, und
24 Prozent planen dies. Kei-
ner der Handler nutzt aktuell
Batteriespeicher in Kombi-
nation mit Ladesdulen. Kos-
tengunstige Lésungen fir
PV-Anlagen in Eigen- und
Fremdnutzung zur Versor-
gung von Ladesdulen gelten
als eine wichtige Vorausset-
zung fur die Mobilitadtswen-
de. Eine Orientierungshilfe
hierzu wird im Rahmen der
EHI-Initiative «Mobilitat im
Handel» entwickelt.

= t Quelle: EHI

Laden nicht mehr umsonst

Im LEH stellen 72,2 Prozent der Befragten schon jetzt Lade-
stationen bereit, und bei 22,2 Prozent sind sie in Planung.
Ahnlich sieht es bei Bauméarkten aus. Hier haben 71,4 Pro-
zent bereits E-Stationen und 28,6 Prozent planen sie. Wie die
Befragung weiter zeigt, wachst auch die Zahl der Handler,
die fiir das Laden Gebiihren verlangen. Bei 42 Prozent ist
das Laden im Jahr 2022 nicht mehr kostenfrei (Vorjahr:
29 %). Auch bei den Vergilitungsmodellen zeigt sich die Be-
reitstellung von Ladeinfrastruktur (LIS) als Instrument zur
Kundenbindung. Wo noch im Vorjahr Ladestrom kostenfrei
fiir alle war, gibt es jetzt Vergiinstigungen explizit fiir die
Kundschaft. Viele Handler (45 %) lassen die Abrechnung
iiber Dienstleister durchfithren. Auch die direkte Bezahlung
ist bereits bei etwa jedem dritten Handelsunternehmen mog-
lich. So kann der Kunde ohne weitere Identifizierung (ad
hoc) an der Ladestation bezahlen. Die Ladesdulenverordnung
sieht ab 1. Juli 2023 bei neu in Betrieb genommenen Sau-
len vor, dass das Bezahlen barrierefrei sein muss. Fiir das
Ad-hoc-Laden ist es dann verpflichtend, mindestens einen
kontaktlosen Zahlungsvorgang mittels gangiger Kredit- und

78+

der deutschen Handler
installieren
E-Ladestationen primar
zur Kundenbindung.
Quelle: EHI
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|| und die Natur sogtDanke. A8
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Handler kénnen mit ihren
strategisch wichtigen
Parkr&éumen neue Einnah-
mequellen erschliessen.

—_—

Debitkarte anzubieten. Etwas mehr als 30 Prozent der Hand-
ler gehen davon aus, dass ihre Kunden bei AC-Ladestationen
(Wechselstrom) maximal 30 Cent pro Kilowattstunde (kWh)
zahlen wollen. Weitere 27 Prozent halten maximal 40 Cent
fiir moglich. Bei dem von E-Auto-Fahrern favorisierten DC-
Ladevorgang (Gleichstrom) bewegt sich die Einschdtzung
der Handelsunternehmen grosstenteils zwischen maximal
30 bis 70 Cent je kWh.

Kundenbindung treibt den Ausbau

Das im Madrz 2021 in Kraft getretene «Gebdude-Elektro-
mobilitats-Infrastruktur-Gesetz» (GEIG) besagt, dass neu
gebaute Handelsbetriebe mit einem Parkplatz ab sechs
Stellpldtzen mindestens einen E-Ladepunkt zur Verfiigung
stellen miissen. Zusatzlich muss fiir jeden dritten Stellplatz
die Leitungsinfrastruktur beispielsweise mit Leerrohren
vorbereitet werden. Bei einer Modernisierung gilt dies ab
zehn Stellpldtzen, und fiir jeden fiinften Stellplatz miissen
Leerrohre gelegt werden. Ab 2025 gilt diese Pflicht auch
fiir Bestandsgebdaude mit mehr als 20 Stellpldtzen. Was dies
allein fiir den deutschen LEH bedeutet, macht eine Hoch-
rechnung des EHI deutlich. Demnach gibt es im LEH rund
28 600 Verkaufsstellen mit mehr als zehn Stellplatzen. Nach
EHI-Zahlen werden etwa zehn Prozent der Filialen pro Jahr
grundlegend saniert, und so werden rund 2850 Markte un-
mittelbar mit einem Ladepunkt auszuriisten sein. Rund
25 700 LEH-Filialen, die im Durchschnitt weit iiber 20 Stell-
pldtze haben, miissen ab dem Jahr 2025 zusétzlich Leerrohre
verlegen. Trotz all dieser Auflagen: Die Kundenbindung
bleibt die Hauptmotivation fiir die Handelsunternehmen, La-
destationen zu errichten. 78 Prozent der Befragten mochten
ihren Kunden entsprechende zusatzliche Serviceleistungen
anbieten. Erst an zweiter Stelle folgt mit weitem Abstand
(49 %) die Gesetzgebung als weitere Motivation. ©
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Der ehemalige Nationalmannschafts-Kapitdn Michael Ballack
entspannt am liebsten im heimischen Garten. Als der passionier-
te Hobbygdrtner im Gesprdch mit einem Freund von bioaktiven
Wirkstoffen aus heimischen Wildkréutern erfuhr, war er sofort
Feuer und Flamme. Das Thema naturliche Pflanzenkraft begeis-
terte ihn sofort und erkannte darin eine Geschdaftsidee. Damit
lag es fur ihn nahe, zum Mitgrinder des Start-ups Lucky Plant
zu werden. Im Interview mit dem Markant Magazin ONE spricht
der 45-Jahrige Uber den «Energydrink fur Pflanzen».

Herr Ballack, was war der Anlass,
das Start-up Lucky Plant zu
griinden?

Michael Ballack: Ich liebe meinen Gar-
ten und kann beim Gartnern so richtig
gut entspannen. Wie jeder Hobbygart-
ner frage ich mich immer wieder, wie
werden meine Pflanzen und mein Rasen
kraftig und gesund, wie pflege ich mei-
nen Garten optimal? Im Gesprach mit
meinem langjahrigen Freund Bernhard
Unger habe ich von Dr. Thomas Hiister
und seinen Forschungsergebnissen tiber
bioaktive Wirkstoffe aus heimischen
Wildkrautern erfahren. Das Thema hat
mich sofort begeistert und ich habe darin
eine interessante Geschiftsidee gesehen.

Wie lange hat es gedauert, die Idee

in ein fertiges Produkt umzusetzen?
Michael Ballack: Thomas forscht seit
Mitte der 90er Jahre an bioaktiven Wirk-

22 | markant-magazin.com | 10.22

stoffen aus heimischen Wildpflanzen.
Die Idee, hieraus ein Produkt fiir den
Haus- und Gartenmarkt in einer
eigenstandigen Unternehmung

8
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Bio ist das
Pflanzenstdrkungsmittel
Lucky Plant, das u.a.
aus der Pechnelke

| = l‘.‘
gewonnen wird. i 7 g
Quelle: Lucky Plant '". y i‘ '. A ¥ “_
!1!_ e

zu entwickeln, entstand ge-
meinsam im Jahr 2018.

Was tiberzeugt Sie

an den Produkten
besonders?

Michael Ballack: Mich
iberzeugt an unserem
Produkt besonders, dass
es auf ganz natiirliche Weise

i

alle Pflanzen starkt und zudem
sehr einfach und bedenkenlos an-
zuwenden ist. Fiir mich ist es spannend, =
mit Lucky Plant selbst ein Start-up zu - .
griinden und als aktiver Gesellschafter
zusammen mit meinem Team ein inno-
vatives Produkt, diesen «Energydrink
fiir Pflanzen» zu vermarkten.
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Der Pitch bei der erfc

Sendung ¢ le der Lowen»:
- Bernhard ichael Ballack

und Dr. T ister (v.l.n.r). T
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LUCKY

Einfach st

» Worin lag die grosste Herausforde-

rung Lucky Plant zu griinden?
Michael Ballack: Lucky Plant ist ein
Pflanzenstarkungsmittel. Diese
Produktgruppe ist noch nicht
sehr bekannt und damit er-
kldarungsbediirftig. Eine
verstdandliche Kommuni-
kation mit dem Endkun-
den ist hier sehr wichtig.
Da war der Pitch in der

2018

entstand die Idee,
Lucky Plant zu griinden
und das Produkt fiir den
privaten Haus- und Gar-

tenmarkt anzubieten.

TV-Sendung «Die Hohle der
Lowen» im Mai dieses Jahres
fiir uns optimal. So hatten wir
ausreichend Zeit, vor einem gros-
sen Publikum die Wirkmechanismen
von Lucky Plant detailliert erkldaren
zu konnen.

Worin liegt der erlebbare

Mehrwert der Produkte?

Michael Ballack: Ganz einfach — das
Geheimnis liegt in der Natur. Lucky
Plant nutzt altes Pflanzenwissen und
verbindet dieses mit moderner Tech-
nologie. Aus einer von Modnchen
iiberlieferten Rezeptur entstand die
Idee, ein pflanzenstarkendes Produkt
herzustellen, das auf den steigenden
Einsatz von chemischen Pflanzen-
schutzmitteln und die zunehmenden
klimatischen Verschiebungen reagiert.
Mit Hilfe moderner Extraktionsme-
thoden ist es uns dann gelungen, aus
angebauten Wildpflanzen, unter an-
derem der Pechnelke und Lupine, die
wichtigen bioaktiven Wirkstoffe zu ge-
winnen. Lucky Plant gibt es sowohl in
Brausetabletten als auch in Pulverform
und dient zur allgemeinen Starkung,

Quelle: Lucky Plant

Regeneration und Pflege aller Pflanzen
in Haus und Garten.

Woher nehmen Sie hierfiir das
Know-how und die Expertise?
Michael Ballack: Im Team hat jeder
seine Starken und bringt diese ein.
Thomas Hiister ist Agrarwissenschaft-
ler und verfiigt iber eine jahrelange
Expertise in der Pflanzenforschung.
Ich als Ex-Fussballprofi bringe meine
Netzwerke ein, die besonders fiir den
Vertrieb von Lucky Plant eine wichtige
Rolle spielen.

Wie gross ist das Mitarbeiter-Team
von Lucky Plant?

Michael Ballack: Wir haben derzeit
keine festangestellten Mitarbeiter. Das
Griinderteam und die weiteren Ge-
sellschafter stellen dem Unternehmen
ihre Kapazitaten zur Verfiigung. Sie
arbeiten aus Uberzeugung fiir Lucky
Plant und an der Vision von einer grii-
neren Welt.

( Die Pflanzenextrakte von Lucky Plant
werden schon seit langem weltweit
in der biologischen Landwirtschaft
eingesetzt und erflllen die strengen
Standards der namhaften Bio-Siegel.
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Michael Ballack
prasentiert Lucky
Plant als einen
«Energydrink fur
Pflanzen».

Stellen Sie die Produkte selbst her
oder lassen Sie produzieren?

Michael Ballack: Lucky Plant ist ein
Produkt, das komplett in Deutsch-
land hergestellt wird. Die Pflanzen fiir

unsere besonderen Extrakte werden
von heimischen Landwirten angebaut
und geerntet. Standort der Lucky Plant
GmbH ist Walsrode in Niedersachsen,
hier werden die speziell angebauten
Wildkrauter verarbeitet, abgefiillt und
auch verpackt.

Wie gross ist Ihr Sortiment?
Michael Ballack: Unsere Produkte
gibt es derzeit als Brausetabletten mit
20 Tabs, als Pulver in der 200-Gramm-
Tiite als auch als Pulver in der prak-
tischen 400-Gramm-Vorratsdose.
Insgesamt sind wir sehr zufrieden
mit den Verkaufszahlen, unsere
Lucky-Plant-Produkte werden von den
Kunden gut angenommen.

Welche Rolle spielen die Themen
Insektenfreundlichkeit, Bio und
Nachhaltigkeit fiir Sie?

Michael Ballack: Diese Themen spie-
len fiir uns eine wichtige Rolle. Die
Pflanzenextrakte von Lucky Plant wer-
den seit langem weltweit in der bio-
logischen Landwirtschaft eingesetzt
und erfiillen die strengen Standards
der namhaften Bio-Siegel. Lucky Plant

Fotos: Unternehmen, RTL/Bernd-Michael Maurer



Das Pflanzenstar-

kungsmittel wird in
der Giesskanne

aufgelost.

Wir forschen international an naturlichen ))
Pflanzenextrakten. Durch Kooperationen mit
Universitaten und Wissenschaftlern fliessen
die aktuellen Erkenntnisse in die Entwicklung
neuer hochwirksamer Produkte ein.

ist fiir Tier und Umwelt unbedenklich
und eignet sich zudem fiir alle Pflan-
zen. Das macht die Anwendung fiir
Garten- und Blumenfreunde sehr ein-
fach. Ausserdem ist Lucky Plant sehr
ergiebig und wird erst in der Giesskan-
ne beim Kunden in Wasser aufgelost.

Wie und wo vermarkten Sie

Ihre Lucky Plant-Produkte?
Michael Ballack: Seit 2019 sind unsere
Produkte online zu erwerben. Nach
dem Pitch im Mai dieses Jahres bei
«Die Hohle der Lowen» und der dar-
aus entstandenen Partnerschaft mit der
DS-Gruppe konnten wir die Produkte
auch im stationdren Handel platzieren
wie bei den Markant Handelspartnern
Kaufland oder ROSSMANN.

Welche Massnahmen ergreifen

Sie, um den Kunden fiir sich zu
gewinnen?

Michael Ballack: Wir liefern ein qua-
litativ hochwertiges Produkt, das den

Kunden tberzeugt. Viele positive
Riickmeldungen bestadtigen die Wirk-
samkeit des Pflanzenstarkungsmittels
Lucky Plant und viele zufriedene Kun-
den teilen ihre tollen Erfahrungen im
Bekanntenkreis. Das ist fiir uns der
beste Weg, neue Kunden zu gewinnen
und diese an uns zu binden. Selbst-
verstandlich nutzen wir auch soziale
Medien wie Instagram oder Facebook.
Hier bietet sich die Mdoglichkeit zur di-
rekten Kommunikation mit unseren
Kunden, die fiir uns wichtig ist. Zumal
unsere Produkte nach wie vor erkla-
rungsbediirftig sind.

Woher nehmen Sie die Ideen

fiir neue Produkte?

Michael Ballack: Wir forschen inter-
national an nattirlichen Pflanzenex-
trakten. Durch Kooperationen mit
Universitaten und Wissenschaftlern
fliessen die aktuellen Erkenntnisse in
die Entwicklung neuer hochwirksamer
Produkte ein. (0]

LJCKY PLANT'

Einfach starke Plianzen

Erfolgreicher Pitch:
Mit Ralf Dummel
hat das Start-up
einen «Léwen»

gewonnen.

Das Team

Die Képfe von Lucky Plant

Die Fussballlegende
Michael Ballack (45), sein
Freund Bernhard Unger (54),
der seit vielen Jahren den
Blumen- und Pflanzenhandel
«myFlowers» in Buchholz be-
treibt, und der Agrarwissen-
schaftler Dr. Thomas Huster
(56) sind die Griinder des
Start-ups Lucky Plant.

Dr. Thomas Hiister ist Agrar-
wissenschaftler und weiss,
wovon er redet — denn er hat
bereits mehr als 30 Jahre in
der Pflanzenforschung gear-
beitet. Die Suche nach den
richtigen Pflanzen gehort
ebenso zu seiner Expertise
als auch die Wahl der rich-
tigen Extraktionsverfahren.
Neben seiner geschaftsfuh-
renden Tatigkeit fur die Lucky
Plant GmbH ist der promo-
vierte Agrarwissenschaftler
zudem Inhaber einer Gast-
professur an der West Anhui
University in China.

Christian WeiB ist Diplom-
Kaufmann und Gesché&fts-
fUhrer der Lucky Plant GmbH.
Mit seiner jahrelangen kauf-
mannischen Erfahrung sorgt
er nun bei Lucky Plant fur
gesundes Wachstum — so-
wohl wirtschaftlich als auch
pflanzlich.
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1. Platz:
Sahnelikore

pie Spirituosen-Hitparade mit dem
grossten Umsatzzuwachs im LEH in Deutschland
fuhren die Sahnelikére an. Sie verzeichneten in
2021 ein Plus von 21,1 Prozent (+25 264 Euro),
danach folgen Fruchtlikére mit einem Plus von
8,2 Prozent (+22 649 Euro), Platz 3 im Ranking
belegte Rum (+4,5%, 18 584 Euro).

%

der Spirituosen-Absdtze
entfallen auf den Lebens-
mittelhandel. Weitere

16 Prozent werden lUber

den Fachgrosshandel er-
zielt, funf Prozent Uber den
Cash-&-Carry-Grosshandel.

5,2..

Spirituosen tranken 2 ; H
die Deutschen im ' Liter
vergangenen Jahr pro betrug der Pro-Kopf-
Kopf. Damit blieb der Konsum an Spirituosen
Spirituosen-Konsum  in Osterreich. Noch zu-

gegeniliber dem Vorjahr  riickhaltender waren die

unverdndert. Schweizer mit 2,7 Liter.

Spirituosenvielfalt im
Lebensmittelhandel

71 9 Millionen Flaschen
Spirituosen

& 0,7 Liter wurden im Jahr 2021 auf dem gesamten
deutschen Inlandsmarkt verkauft.
Den Top-Platz im LEH nahm Wodka ein. Danach
folgten Halbbitterlikore mit 46 843 Flaschen und
Rum mit 42 204 Flaschen a 0,7 Liter.

Top-Platz im LEH

Wodka

78 048 verkaufte Flaschen a 0,7 |
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Sahne- und Fruchtlikére, Rum, Gin & Co.
liegen im Trend und verzeichnen ordentliche
Wachstumsraten. Wie die Daten aus der
Alkoholwirtschaft 2022 des BSI zeigen,
bietet die Kategorie viel Potenzial.

25,5

Bitter-, Halbbitter- & Krauterlikére

verbuchten den gréssten Anteil an der Gesamtmarkt-
produktion im Jahr 2021. Danach folgen Sonstige
Likére mit 14,7 Prozent und Wodka mit 14,1 Prozent.

Auf Platz 7 rangiert Rum mit 5,5 Prozent, auf Platz 8 Gin
mit 3,4 Prozent und auf Platz 10 Whiskey mit 1,9 Prozent.

Quelle: Bundesverband der Deutschen Spirituosen-Industrie und -Importeure e. V. - Daten aus der Alkoholwirtschaft 2022
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Spirituosen
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Weitere Informationen zu diesem Thema
finden Sie online unter markant-magazin.com

Webcode: 7115 (0

\

52% “‘ = -q_.'

der Osterreicher haben I
Interesse an L
alkoholfreien Cocktails
und/oder Mischgetrénken. ' ‘
Quelle: Marketagent,
«Alkoholfreie Alternativen» 7/22
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69

aller deutschen Haushalte
haben in 2021 mindestens einmal
Spirituosen eingekauft.
Quelle: BSI

n alten Filmklassikern gehort

die Hausbar zur Standard-Re-

quisite, doch mittlerweile ist sie
laut Branchenexperten zum stilvol-
len Must-have in den vier Wanden
der Konsumenten avanciert. Denn:
Eine gelungene Einladung zum Essen
beginnt nicht erst mit der Vorspeise,
sondern mit dem richtigen Aperitif und
zwar gemixt aus der eigenen Hausbar
—vor allem im Hinblick auf die kom-
menden Festtage Weihnachten und
Silvester. Fiir den Handel er6ffnen sich
damit neue Chancen. Welche Spiritu-
osen zur Grundausstattung gehoren
und vor allem, welches Equipment in
der Hausbar nicht fehlen sollte, dart-
ber hat das Markant Magazin ONE mit
Timo Wessels gesprochen. Der Edel-

Sortiment & Markenférderung | Spirituosen

Perfekt gemixt
zum Fest

Gute Drinks sollten fur Partys oder ein Dinner gerade

jetzt zu den kommenden Feiertagen griffbereit sein.
Welche Spirituosen und Getrénke gehdren nun aber zur
Grundausstattung und welche Extras durfen nicht fehlen?
Das Markant Magazin ONE gibt dazu einen Uberblick.

ren an der Bar tatig. Seit fiinf Jahren
arbeitet Wessels als Bar-Manager in der
Brasserie & Bar «<HYGGE» in Hamburg.

Grundausstattung

Die Welt der Spirituosen bietet eine
breite und internationale Vielfalt —
diese reicht von Armagnac tiber Malt
Whiskey bis hin zum Zibartenbrand,
ein Obstbrand, der hauptsachlich im
Schwarzwald aus der wildwachsen-
den Pflaumenart «Zibarte» gewonnen
wird. Zur Grundausstattung gehoren
fiir Timo Wessels daher vor allem
die Spirituosen Bourbon, Gin, Rum,
Tequila, Wermut, Whiskey und Wodka.
Ferner darf auch ein Bitter wie et-
wa Campari nicht fehlen. Wegen
seines bitteren Geschmacks wird er

brandsommelier ist seit tiber zehn Jah- nur selten pur getrunken. Ublich ist »
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Markt

Entwicklung im LEH 2021
Nach Analysen von IRl stieg
der Absatz an Spirituosen im
LEH (inklusive Aldi/Lidl/Nor-
ma) im Jahr 2021 um 0,1 Pro-
zent auf rund 580 Millionen
Flaschen & 0,7 Liter. 75 Pro-
zent des Gesamtabsatzes
mit Spirituosen wurden 2021
Uber den LEH abgesetzt.
Die grossten Marktanteile
verbuchten mengenmdssig
weiterhin «Klare Spirituosen»
(37,2%), «Likdre» (36,1%) und
«Rum» (9,5%). Zu den Gewin-
nern zahlten 2021 u.a.: Likére
(u.a. Sahnelikore, «restliche»
Likore, Fruchtlikore, Kokosli-
koére, Bitterlikdre), Rum, Gin/
Genever, Whisk(e)ys, Wodka,
Brandy, Amaretto und Sam-
buca. Das Umsatzvolumen
im LEH betrug 2021 rund

5,1 Milliarden Euro (Vorjahr:
4,8 Mrd. Euro). Das ist gut

ein Viertel des Umsatzes
aller alkoholhaltigen Getran-
ke (Bier, Wein, Sekt, Spirituo-
sen) im LEH.

Quelle: Bundesverband
der Deutschen Spirituosen-Industrie
und -Importeure e. V.

Aperol Spritz
ist die Nummer
6 der meistver-
kauften Cock-

tails weltweit.
Der Aperitif
passtin jede
Jahreszeit.

» die Verwendung in Longdrinks wie

Campari-Soda, Campari-Orange und
Campari-Tonic. Zu den bekanntesten
Cocktails mit Campari gehodren der
Americano und der Negroni.
Generell sollten Likore in der Haus-
bar nicht fehlen. Daher empfiehlt Timo
Wessels auch einen Triple Sec zur Hand
zu haben. Bei dieser beliebten Cock-
tailgrundlage handelt es sich um einen
starken, stissen und farblosen Likor mit
Orangengeschmack. Er macht pur und
auf Eis eine gute Figur und eignet sich
hervorragend als Digestif. Als Cocktail-
grundlage entfaltet er sein volles Po-
tenzial, wie der Kamikaze, Margarita,
Side Car oder Cosmopolitan beweisen.
Sein Vorfahre ist ibrigens der Curacao,
der aus getrockneten Schalen bitterer
und siisser Orangen hergestellt wird.
Die Unterschiede zwischen beiden
Orangenlikéren sind jedoch margi-
nal. Allerdings zahlt Cointreau zu den

34 Mio.

Liter betrug der Absatz

von Spirituosen in der
Schweiz im Jahr 2021.

Quelle: ASG

Die Hausbar
ist mittlerwei-
le zum styli-
schen Must-
have in den
eigenen vier
Wdanden
avanciert.

bedeutendsten Likoren und dartiber

hinaus als einer der grossen Klassiker
der Likorgeschichte.

Ausschlaggebende Zutaten

Das Ganze sollte ergdnzt werden um
Sirupe, die nach Meinung des Bar-
Managers oft die ausschlaggebende Zu-
tat sind, um einem Cocktail mehr Aro-
ma zu verleihen. Die Bandbreite reicht
hier vom klassischen Rohrzucker-Si-
rup bis hin zu beliebten Varianten wie
Holunderbliitensirup und Grenadine.
Wer es ausgefallen mag, greift bei-
spielsweise zu Orgeat. Dabei handelt
es sich um einen Sirup mit Mandel-
geschmack, der oft mit Orangenblii-
tenwasser oder Rosenwasser verfeinert
wird. Fiir das gewisse Etwas sorgen
aber Cocktail-Bitter. Sie verleihen dem
Cocktail seinen gewissen Charakter
und damit mehr Pepp. Ein klassischer
Cocktail, der mit Bitters abgerundet
wird, ist der Manhattan.

Ein weiterer zentraler Baustein
bei Cocktails sind die Filler, davon
ist Wessels fest iiberzeugt. Das eng-
lische Wort «fill» bedeutet «fiillen»
oder «auftiillen». Hierbei handelt es
sich um Fliissigkeiten, die man dazu
nutzt, einen Cocktail oder Longdrink
aufzutillen und komplett zu machen.
Genau genommen fallen in diese Ru-
brik Fruchtsafte (und Fruchtsirup) so-
wie Softdrinks und Energy-Drinks. Vor
allem Limonaden und Bitterlimonaden
werden als Filler verwendet. Sie sind
immer alkoholfrei, sodass sie sich bes-
tens dazu eignen, Mocktails (gemixte
Drinks ohne Alkohol) zu mischen. Last
but not least: Orangen, Zitronen und »
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betrug im Jahr 2020
die Produktionsmenge von
Gin in der Schweiz. 2

Quelle: Eidgendssische
Zollverwaltung
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Das Markant Magazin ONE gibt einen Uberblick ub.ér. diewichtigsten:

gelegten Kriterien durch Destillieren von
Getreidemalzmaische gewonnen sein,
zu einem Alkoholgehaltvon weniger als

‘nurnaturliche, in demDestillat aus.den
\)e(gorbnen Ausgangsstoffen vorhande-
he Aromastoffe verwendet werden.

Irish Coffee oder Grog sind Klassi-
ker, die wohl jeder kennt. Fur neue 7

Pl - F,
Spirituosen und fur welche winterlichen Cocktails’sieiverwendet werden . 4 -
konnen. Nicht nur «on the rocks», sondern auch als heisses Mixgetraink e i 3
1L bk, / Wy 3 AR W 8 5 ity \ o
bieten die Bréinde eine breite Geschmacksvielfalt. i A
p h - # ‘ 1 ! " :f.f' 4 /.f
Whisky oder Whiskey muss lautden/ | ‘oder anderen landwirtschaftlichen e / V4
in der EU-Spirituosenverordning fest=1i i/ i ii i ‘ - - e Lo
% g ) Rohstoffen. Zur Aromatisierung dirfen Heisse Tipps fir kalte Tage i
A

94,8 Volumenprozent destilliert werden, Mindestalkoholgehalt: 37,5 % vol. ImpuIAse i ollgrdlngs b y g/ L\

) | . i y kreationen — und dies vor allem in /I Y \
mindestens drei Jahre lang in Holzfds- _ \ 1 1 R i it ; /

G i Klassiker: Cosmopolitan, Dirty Martini Kombination mit Glihwein. Senn- / A\ Y
sern mit einem Fassungsvermoégen von iy ! § ) 4 i ;
! / ) Winterliche Cocktails: North Pole, Apple Event ist Experte in Sachen Gluh-
700 Litern oder weniger reifen. ) e N .
Cranberry Moscow Mule weinspezialitdten und prasentiert )

Klassiker: \Whisky Sour, Manhattan
Winterliche Cocktails: Irish Coffee,
Hot Toddy, Fireside Mule, Le Pere Bis

diese seit 2005 unter seiner Mar- '
ke «HUttenzauber Baden-Baden»
auf dem Christkindelsmarkt in

Baden-Baden. 4

Tequila , der mexikanische Agaven-
“brand darf nur im Bundesstaat Jalisco
und ausschliesslich aus der blauen Ma-
guey-Agave «Tequilana Weber» herge-
stellt werden. Verwendet wird nur das
ananasdhnliche Herzstlck. Dieses wird
zerkleinert und ausgepresst, in Garfas-
sern mit Hefe vergoren und anschlies-
send zweimal abdestilliert. Die Destillate
weisen einen Alkoholgehalt von 55 % vol.
auf. Dadurch bleiben Geschmack und
Charakter des Agavensaftes weitge-
hend erhalten. Anschliessend wird das
Erzeugnis auf Trinkstarke herabgesetzt.

Gin besteht aus einem Neutralalko- -
hol landwirtschaftlichen Ursprungs (z. B.
Korn oder Wodka), der mit Wacholder
und anderen Gewdrzen versetzt wird.
Daneben werden noch zahlreiche weite-
re Zutaten, die sogenannten Botanicals,
hinzugegeben. Diese erkldren, warum
Gins so unterschiedlich schmecken kén-
nen. Mindestalkoholgehalt: 37,5 % vol.

Die «Huttenzauber»-Bestseller
im Uberblick:

«Jamaika Spezial»

roter Glihwein mit eingelegten
Frichten in Rum
«Huttenzauber» o
roter Gluhwein mit'in Amaretto
eingelegten Kirschen sowie
Sahne und Zimt
«Gipfelsturmer»

! } ! ! : roter Gluhwein mit eingelegten Wi
Klassiker: Tequila Sunrise, Margarita 97'e9 i

Winterliche Cocktails: Absinth Kamikaze Elmb§erenslnr:Nodkz l\J/nd "I_I“m_
Rum ist eine Spirituose, die durch alko- s R I S R R Sl

holische Garung und Destillation von «HeiBer Winterapfel»
Uberwiegend aus.der Herstellung von weisser,Gluhwein mit Babydpfeln
Rohrzucker stammender Melasse oder in Calvados sowie Sahne und Zimt B
Sirup oder vom Saft des Zuckerrohrs ge- «Heife Birne Helene» e

Klassiker: Gin Fizz, Tom Collins
Winterliche Cocktails: Hot Sloe Gin,
Hot Negroni, Hot Gin and Tonic, Gluhgin

Eierlikor ist eine Spirituose, aroma= 1
tisiert oder nicht, die aus Ethylalkohol
landwirtschaftlichen Ursprungs, einem

Destillat und/oder Brand gewonnen wird
A hili bl heisse Schokolade mit eingelegten

Quelle: Bundesverband der Deutschen Spirituosen-Industrie und -Importeure e. V. (BSI), Liquid Director UG (www.ginspiration.de)

wonnen und zu weniger als 96 % vol.
destilliert wird. Er darf nicht aromatisiert
werden. Mindestalkoholgehalt: 37,5 %vol.

Klassiker: Cuba Libre, Mojito
Winterliche Cocktails: \White Christmas
Mojito, Maracuja Ginger Cocktail

Wodka ist eine Spirituose aus Ethyl-
alkohol landwirtschaftlichen Ursprungs,
der durch Gdrung mit Hefe gewonnen
wird aus Kartoffeln und/oder Getreide

1 3
+

Cocktail-Rezepte online unter markant-magazin.de

TN

und als Bestandteile hochwertiges Ei- +
gelb und Eiweiss sowie Zucker oder Hox
nig enthdlt. Der Mindestgehalt an Zucker
oder Honig betragt 150 g je Liter. Der
Mindestgehalt an reinem Eigelb betragt
140 g je Liter des Fertigerzeugnisses.

Klassiker: Sundown Eggnog, Verpoorten
Pina Colada

Winterliche Cocktails: Bombardino,
Eggnog Russian, Hot Angel's Delight,
Weihnachtspuns€hyEierpunsch

Birnen in Williams Christ und Sahne




Spirituosen | Sortiment & Markenférderung

» Limetten, Pfeffer und Oliven verleihen
dem Drink oder Cocktail den letzten
Schliff — und finden sich in jeder Kii-
che. Und natiirlich darf das Eis nicht
vergessen werden — egal ob Eiswiirfel
oder Crushed Ice. Auch hier ergeben
sich fiir den Handel attraktive Chan-
cen. In der TK-Truhe kann er fertiges
Eis parat halten, in der Nonfood-Abtei-
lung die passenden Eiswtrfelformen.
Ein besonderer Eyecatcher sind dabei
die XXL-Eiskugelformen mit einem
Durchmesser von beispielsweise 45
Millimeter. Eis in Kombination mit
Eiswiirfelformen kann daher fiir neue
Impulse am Point of Sale sorgen.
Angesichts der Fiille an Spirituosen
und Likoren sowie Zutaten gilt es einen
entsprechenden Fokus zu setzen, auch
davon ist Timo Wessels liberzeugt:
«Die Regale im Eigenheim und hinter

Die Cocktailkulturin
Deutschland erlebt
derzeit einen neuen

Aufschwung.

der Cocktailbar werden nicht grosser.
Wichtig ist, die Spirituose gebrauchen
zu konnen. Mit den heutigen Moglich-
keiten lassen sich im World Wide Web
oder per App leicht Rezepte mit den
zu verwendenden Zutaten finden und
fast jede Zutat lasst sich wunderbar in
einem Sour-Cocktail einbinden.»

Impulsstarke Orientierung

Die Welt der Spirituosen mit ihrer in-
ternationalen Vielfalt bietet dem gut
sortierten Lebensmitteleinzelhandel
nicht nur viele Profilierungsmdoglich-
keiten, sondern auch Wachstumschan-
cen. Der «Spirituosen-Hausbar-Guide»
— auch fiir die anstehenden Weih-
nachtsfestivitdten — soll dem Handel
weitere interessante Impulse fiir einen
erfolgreichen Verkauf an die Hand ge-
ben. Doch welche Spirituosen ins Regal

Newcomer & Trends 2023

Was die Treiber in der Kategorie Spirituosen sind und worauf der Handel in 2023 setzen sollte,
dazu hat das Markant Magazin ONE ausgewdhlte Spirituosenhersteller befragt.

Janina Jahns, Senior C&E
Manager, Diageo Nederland BV

Das No- und Low-Alkohol-Segment
wdchst weiterhin und wird von den Ver-
brauchern verstarkt nachgefragt. Wir
bieten hier mit Belsazar (Low-Alkohol)
sowie Gordon'’s 0.0 und Tanqueray 0.0 %
(No-Alkohol) die passenden Marken und
Produkte. Insgesamt geht der Trend in
Richtung bewusster Konsum — und das,
ohne dabei auf authentischen Ge-
schmack oder soziale Komponenten wie
das gemeinsame Anstossen mit Freun-
den verzichten zu mussen.

Nicolas Rampf,
Managing Director DACH, Bacardi
Einer der gréssten Trends ist derzeit der

Aufstieg der Cocktailkultur in Deutsch-
land. Konsumanldsse verdndern sich —
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vor allem durch das Wachstum von
Premium-Spirituosen in den letzten Jah-
ren. Unsere jungste Innovation, die dem
Wachstum der Cocktailkultur zu Hause
Rechnung tragt, ist unser neues Tails-
Cocktail-Sortiment. Tails bringt fertig
gemixte Cocktails in Barqualitat — und
legt damit die Messlatte fur Erfahrung
und Geschmack noch einmal héher, um
den Verbrauchern Momente zu schen-
ken, auch wenn sie zu Hause bleiben.

Thomas Drossé, Geschaftsfiihrer
Vertrieb & Trade Marketing (Sales
Director), Pernod Ricard Deutschland

Wir sind Uberzeugt davon, dass sich der
Trend zu leichteren, frischen Spirituosen
weiterentwickeln wird. Daher wird auch
im Sommer 2023 unser Aperitif «Lillet»
nicht wegzudenken sein. Als Newcomer
wird der neu gelaunchte Ramazzotti

finden und welche letztlich im Ein-
kaufskorb landen, hdngt eben auch von
verschiedenen Faktoren wie Markt-
grosse, Zielgruppe und den Vorlieben
der Kunden ab. Indes zdhlten im ver-
gangenen Jahr laut Bundesverband der
Deutschen Spirituosen-Industrie und
-Importeure e. V. Likore, Rum, Gin/
Genever, Whisk(e)ys, Wodka, Brandy,
Amaretto sowie Sambuca zu den Ge-
winnern. Die aktuellen Marktzahlen
bieten dem Handel dariiber hinaus eine
gute Orientierungshilfe, wenn es um
die Listung sowie Platzierung geht. ©

«Fresco» die Shopper begeistern. Zudem
ist die Innovationslandschaft getrieben
von «Flavour Variety»— von «Absolut
Watermelon» bis zu «Havana Club
Verde». Weiterhin als Trend-Kategorien
gelten Gin und die Ready-to-Drinks. Hier
wollen wir mit unserer RTD-Offensive
Akzente am Markt setzen.

Andrea Neri,
Geschdaftsfuhrer, Campari Deutschland

Das Jahr 2023 steht ganz im Zeichen von
«Spritz». Laut «Drinks International Brand
Report 2022» ist Aperol Spritz mittler-
weile die Nummer 6 der meistverkauf-
ten Cocktails weltweit. Nun bekommt er
Verstarkung von einer Vielzahl neuer und
wiederentdeckter Aperitifs, die sich da-
zu eignen, mit Prosecco und/oder Mi-
neralwasser/Soda gemixt zu werden.
Spritz wird haufig zuhause selbst gemixt,

Fotos: Unternehmen; stock.adobe.com/arinahabich, DiViArts,
fesenko, H_Ko

lilechka75s (2),




Tin-in-Tin-Shaker alternativ
Boston-Shaker/Cobbler-Shaker:

Das Set besteht aus zwei Teilen — einem
grossen und einem kleinen Shaker. Bei-
de Teile bestehen aus Metall. Der Vorteil
ist, dass es nicht zerbrechen kann wie es
etwa bei einem Boston-Shaker der Fall
sein kénnte (1 Teil Glas, 1 Teil Metall). Da-
mit es beim Shaken am einfachsten und
saubersten ablduft, wird die Flussigkeit
zuerst in den kleineren Teil gegossen.
Das Eis (Eiswurfel, Crushed Ice, Cobbler
Eis) wird dem grésseren Teil zugegeben.
Sobald alle Zutaten im Shaker sind, wer-
den diese in den grosseren Teil gegos-
sen. Die Shaker werden verschlossen
und los geht es.

aber auch immer mehr als Ready-to-
Drink angeboten. Insgesamt haben To-
go-Cocktails seit dem Aufkommen von
Ausgangsbeschrankungen an Relevanz
gewonnen. Die Kategorie ist zuletzt sehr
stark im Umsatz gewachsen.

Domenico Tripaldi,
Geschdaftsfuhrer, Caffo Deutschland

Trotz der momentanen Spardebatte be-
obachten wir, dass der Trend nach au-
thentischen und qualitativ hochwertigen
Marken ungebrochen ist. Gefragt sind
jedoch keine Boutique-Marken, sondern
Brands mit Vergangenheit und einer
nachvollziehbaren sauberen Qualitat. Im
Segment Aperitif sehen wir ebenfalls ei-
nen Gewinner. Hier etabliert sich eine
neue Trinkkultur mit verschiedensten ge-
schmacklichen Varianten.

Susanne Rosin,
Director Marketing & Business Develop-
ment, Eggers & Franke Gruppe

Dass der Gin-Hype in Deutschland auch
Uber den klassischen Gin & Tonic hinaus

Sortiment & Markenférderung | Spirituosen

Equipment flir die Hausbar

Tipps von Timo Wessels, Edelbrandsommelier und seit Uber
zehn Jahren an der Bar tatig. Seit funf Jahren arbeitet Wessels

als Bar-Manager im «HYGGE» in Hamburg.

Ruhrglas: Damit werden Drinks geruhrt,
die Uberwiegend alkohollastige Spiritu-
osen enthalten oder deren Zuckergehalt
sehr niedrig ist. Durch die hohe Viskosi-
tat des Alkohols lassen sich die Zutaten
schnell vermengen. Enthalten diese je-
doch viel Zucker ist eher zum «Shaken»
zu raten. Beim Ruhren wird weniger Luft
in den Drink eingebracht. Aus diesem
Grund weist der Drink eine andere Textur
und ein anderes Aroma auf.

Hawthorne Strainer und Feinsieb:
Der Hawthorne Strainer wird

an dem offenen Shaker
angesetzt und zum Ein-

giessen in das Cock-

75

des deutschen
Gesamtabsatzes mit
Spirituosen wurde in 2021

tailglas verwendet. Wird ein Cocktail
«gerUhrt» wird nur die Flussigkeit beim
Abseihen in das Glas gegossen. Beim
Shaken werden oft Krauter, Gewtirze
und Eis verwendet. Beim Abseihen kann
es daher dazu fuhren, dass kleinere Par-
tikel mit in das Cocktailglas gelangen.
Oder kleinere Eispartikel sammeln sich
an der Oberflache und fUhren zu einer
leichten Verwdsserung des Getrdnkes.
Um dies zu verhindern und nur die Flas-
sigkeit in das Glas abzuseihen, wird ein
Feinsieb benutzt. Es wirkt wie ein
Teesieb oder feiner Filter.
Weitere Informationen
finden Sie unter:
markant-magazin.com

liber den LEH abgesetzt.

geht, zeigt die grosse

Bandbreite an Cocktails

und Highballs mit Gin. Aus-

gehend vom eher herben Gin
macht sich seit einiger Zeit auch die
Wermut-Kategorie wieder einen Namen.
Dabei ist der pure Genuss als Aperitif
genauso angesagt wie der Longdrink
mit Tonic. Mit dem neu in Deutschland
verfugbaren «Domingo Vermut Rojo»
zollt Osborne diesem Trend bereits Tri-
but auf dem gewohnten Premiumniveau.

Nikolas Odinius,
Communication Manager, Borco

Eine Trend-Kategorie bleibt Tequila,
die zuletzt mit einem Absatzplus von
15,8 Prozent wachsen konnte. Hier setz-
ten wir mit unserem Marktfihrer «Sierra
Tequila» und der Kampagne «Eine*r
muss» neue Impulse. Wahrend bei
«Sierra Tequila» der Shot-Genuss im
Vordergrund steht, bringt der «100 Pro-
zent de Agave Tequila Sierra Antiguo»
Kreativitdt am Tresen zum Vorschein. Es
sind Tequilas aus 100 Prozent Agave, die
derzeit stark nachgefragt werden.

Quelle: BSI

Nils Rieckmann,
Head of Trade Marketing,
Brown-Forman Deutschland

Mixgetranke und selber Mixen stehen
weiter hoch im Kurs. Unser erster Gin im
Portfolio «Fords Gin» ist dafur bestens
geeignet. Er passt perfekt in jeden Gin-
Drink. Zudem beobachten wir, dass der
Trend zu Premium weiter anhalt. Diesen
bedienen wir zusatzlich mit «Slane Irish
Whiskey», unser erster irischer Whiskey
im Portfolio sowie mit « JACK DANIEL'S
Gentleman Jack & Cola» in der Dose,
der erste Premixed-Longdrink im
Super-Premium-Segment.

Beam Suntory

Beim Thema Barmixing zu Hause stellen
wir fest, dass Kunden immer vielfaltiger
und auch innovativer werden. Hier be-
obachten wir den Trend zu mediterranen
Aromen. Die Harmonie von verschiede-
nen Botanicals, Krdutern und Gewdirzen
spielt dabei eine relevante Rolle. Unser
«Larios Gin» ist ein hochwertiger Gin, der
dieses Bedurfnis bedient.

10.22 | markant-magazin.com | 33
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Superfrichte
it Strahlkraft

Im Winter haben Orangen, Clementinen, Grapefrul
Zitronen Hochsaison. Als Vitaminspritze und gesu

Tausend Tonnen Zitronen
und Limetten wurden 2021
nach Deutschland
importiert.

Quelle: Statistisches
Bundesamt

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

Webcode: 7117 (0

11022




it sattem Gelb und Orange

sorgen Zitrusfriichte fiir

einen Kontrast in den Win-
termonaten. Sie duften nach Sommer
und starken mit ihren Vitalstoffen das
Immunsystem. Zwei Orangen decken
ungefdahr den Tagesbedarf eines Er-
wachsenen an Vitamin C. Die Deutsche
Gesellschaft fiir Ernadhrung empfiehlt
zwischen 95 und 110 Milligramm tag-
lich. Orangen, Grapefruits, Clementi-
nen und Zitronen liefern auch wichtige
Mineralstoffe: Kalium reguliert den
Fliissigkeitshaushalt im Kérper und den
Blutdruck. Kalzium ist fiir den Aufbau
von Knochen und Zdhnen verantwort-
lich. In der Obst- und Gemiiseabteilung
gehoren sie auch wegen dieser positiven

455

der Zitrusfrucht-Produktion
von Fontestad werden : [/

Frisch geerntet

Von Oktober bis Juli kom-
men Zitrusfriichte aus Eu-
ropa in den Handel. Mit 360
000 Tonnen kam der tiberwie-
gende Teil der 480 000 Tonnen im-
portierten Orangen nach Angaben des
Statistischen Bundesamtes 2021 aus
Spanien, gefolgt von Stidafrika und Ita-
lien mit jeweils 35 000 Tonnen. Nach
den Orangen stellen Clementinen mit
254 000 Tonnen die grosste Gruppe der
Zitrusfriichte dar, gefolgt von Zitronen,
Limetten und Mandarinen. Iberiana,
Einkaufszentrale der Markant Gruppe
fiir Obst und Gemtise, bietet stets Sor-
ten an, die frisch geerntet wurden. Der
Erntezeitpunkt ist bei Zitrusfriichten

Quelle: Fontestad

jahrlich nach Grossbritannien,
Deutschland, Schweiz und
Frankreich exportiert.

)

Nachhaltig
(( Enrique Clavel,

Geschdaftsfuhrer Iberiana
Frucht S. A.

Wir setzen auf eine nachhal-
tige Produktion, bei der wir
uns vor allem um die Redu-
zierung von Pestiziden und
Herbiziden, die Erhéhung der
Artenvielfalt auf den Feldern,
erhebliche Wassereinspa-
rungen und das Wohlerge-
hen der beteiligten Arbeiter

Eigenschaften zu den Klassikern. wichtig, denn als nicht-klimakteri- » kimmern.

Dr.Oetker

Qualitat ist das beste Rezept.

Alle Jahre wieder ein echtes Muss fir die Weih-

nachtszeit: Die Dr. Oetker Dekorartikel sorgen auch iy

" . o . 3 x Winter

in diesem Jahr fir gemeinsame Genussmomente. * streu Dekor

¥
Wenn die Festtage vor der Tir stehen, zieht die

Nachfrage deutlich an: Das 4. Quartal ist das
umsatzstérkste fir die Warengruppe Dekor.*

Setzen Sie in diesem Jahr Impulse mit den beliebten
Dekorartikeln auf den aufmerksamkeitsstarken Weih-
nachtsdekorstuben.

2 w_uche“
G\QSUT
o ate Kuchen

Clasly

*Quelle: The Nielsen Company, MarketTrack, LEH + DM, Jahr 2021
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» sche Friichte reifen sie nicht nach.
Am haufigsten werden Orangen zu
Saft verarbeitet. «Das Thema Pressen
und frische Safte riickt immer mehr in
den Fokus», weiss Tim Striibing, Be-
reichsleiter Obst, Gemiise, Pflanzen
bei Globus. Zitrusfriichte sind immer
héufiger als Zutat fiir Salate und Bowls
gefragt, sagt René Weiher, Leitung
Einkauf Obst und Gemiise bei Chefs
Culinar: «Wéahrend friither die Zitrone
als einzige Zitrusfrucht in der Eisdiele
vertreten war, wird zunehmend auch
Orangen- und Blutorangen-Speiseeis
angeboten.» Bei Iberiana sieht man
einen Trend zu Friichten mit hoherem
Vitamingehalt. Die Blutorangen-Sorten
Sanguinelli und Tarocco iiberzeugen
nicht nur durch ihre rote Optik. «Diese
pigmentierten Orangen zeichnen sich
durch ihren hohen antioxidativen

Orangensorten

Wert aus, da sie einen hohen Gehalt an

bioaktiven Bestandteilen wie Antho-
cyanen und Carotinoiden aufweisen,
deren Verzehr anerkannte gesundheit-
liche Vorteile mit sich bringt», erlau-
tert Iberiana-Geschaftstithrer Enrique
Clavel. Neue Zitrusfrucht-Sorten
kdmen zwar immer wieder auf den
Markt. Doch das dauert, da sie einer
komplexen Gesetzgebung unterliegen.
Die Zulassung werde von der Europdi-
schen Union festgelegt, um die Verbrei-
tung von Schddlingen zu verhindern.
Distributor Fontestad setzt auf seinen
Plantagen auf sanfte Methoden gegen
Schédlinge. Zur hauseigenen Insekten-
sammlung gehort die Schlupfwespe
Anagyrus pseudococci. Sie para-
sitiert Schmierlduse und
Zitrusfruchtfliegen,
héufige Schadlinge.

804

«Wir fordern immer eine biologische
Schidlingsbekdmpfung anstatt einer
chemischen», sagt Inhaber Vicen-
te Fontestad Gil. Auch die Gruppe
Cafiamas Hermanos setzt auf diese so-
genannte Hilfsfauna.

Nachhaltigkeit
Die biologische Schddlingsbekampfung
ist Teil des Nachhaltigkeitsprogramms
der Gruppe. Der Weltmarkt stellt die
europdischen Zitrusproduzenten vor
Herausforderungen. Sie sehen sich zu-
nehmend dem aggressiven Preiswett-
bewerb mit Nicht-EU-Landern wie
Marokko und Agypten ausgesetzt.
Striibing: «Betrachtet man den Bereich
Nachhaltigkeit, wadre eine ganzjahrige
Verfiigbarkeit aus europdischer
Produktion eine spannen-
de Herausforderung». ©

Exportanteil hat

Cafiamas Hermanos pro Jahr,
bei einem Absatzvolumen
von 125 000 Tonnen
Zitrusfriichten.

Cara Cara

Quelle: Caflamas

Hermanos

Zitrusfrichte aus Europa kommen von Oktober bis Ende Juli
frisch geerntet in den Handel. Ausserhalb dieser Zeit bedienen
Zitrusfrichte von der Sidhalbkugel den Markt.

Ipolito Eine siisse und saftige Orangen-
sorte mit einem schénen, rétlichen Frucht-
fleisch. Sie ist eine neue Sorte des Typs
Sanguina und verfugt Uber eine hohe
Produktivitat.

Kirkwood 'Die Navel-Orange wird En-
de Dezember geerntet. Sie zeichnet sich
durch ihren aussergewdhnlichen Ge-
schmack und hohen Gehalt an Antioxi-
dantien aus. Die Erntedauer betragt sechs
bis acht Wochen.

Red-Lina Die rote Navel-Orange ist ei-

ne spontane Mutation der Navelina. Die
Reifeverhaltnisse sind dhnlich wie bei der
Sorte Naveling, also mit festem, stissem
Fruchtfleisch und mildem Geschmack.

Cara Cara |Es handelt sich um eine
Mutation der Sorte Washington mit Ur-
sprung aus Venezuela. Sie zeichnet sich
durch ein rosafarbiges Fruchtfleisch aus.
Die besondere Farbe entsteht durch
Lycopin, ein rotes Pigment aus der Klasse
der Carotinoide.

Sanguinelli

Sanguinelli |Die rote Farbung der Sorte
Sanguinelli wird durch niedrige Tempera-
turen wahrend der Reifezeit und locke-
re Boden verstdarkt. Die Frichte sind klein,
duften intensiv und enthalten wenig Kerne.

Tarocco Rosso [Sie stammt urspring-
lich aus Sizilien und gilt als stisseste und
geschmackvollste Blutorange, mit einem
orangeroten Farbverlauf im Inneren. Im
Winter hat diese Sorte Hochsaison.

Rubin Valencia |Die Frichte dieser
Valencia-Orange sind sehr fest. Die In-
tensitat der Schalenfarbe nimmt bei einer
spdteren Ernte zu. Die Frichte der Rubin
Valencia sind ausgesprochen saftig.

Quelle: Iberiana Frucht

Fotos: Unternehmen; stock.adobe.com/nattstudio, Mara Zemgaliete, Olena Rudo, Ana
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DEUTSCHLAND

Die Tafeln retten Obst,
Gemiise, Backwaren und

mehr — damit helfen wir

Menschen und schiitzen das

Klima. Denn Lebensmittelver-
schwendung schadet Gesell-
schaft und Umwelt gleicher-
malen. Mehr Infos auf
www.tafel.de

265.000t

Lebensmittel
pro Jahr

retten

Iwﬁ .ﬂ. .O.

1,65 MIO. 60.000

Bediirftigen Tafel-Aktive

schiitzen

RESSOURCEN

Quelle: Tafel-Umfrage 2019
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Lebkuchen gehért
zu den beliebtesten A
Saisongebdcken. Welche
Produktkonzepte derzeit
gefragt sind und wie
Handler den Verkauf
steigern kénnen.

"
S i b mia

—

ahr fiir Jahr stimmt Herbstge-

bdack Millionen von Shoppern

auf die (Vor-)Weihnachtszeit ein.

Mit einem Absatzanteil von 40 Pro-
zent ist laut dem Bundesverband der
Deutschen Stisswarenindustrie (BDST)
Lebkuchen bei den Deutschen der be-
liebteste Klassiker, gefolgt von Spekula-
tius (21 %) und Stollen (20 %). An den
Rezepturen der Lebkuchen-Klassiker
wollen die Hersteller angesichts des
aktuellen Gesundheitstrends je-
doch nicht riitteln. «Gerade bei
unseren Traditionsprodukten
erwarten die Verbraucher,

der 18- bis 24-Jahrigen in o
Deutschland gaben in 2021 dass originale Rezepturen

an, dass sie Lebkuchen auch hundertprozentig eingehal-
ausserhalb der Adventszeit
essen wirden.

Quelle: YouGov/Statista* werden vor allem wegen ihrer

ten werden. Diese Produkte

Originalitdt und wegen ihres
saisonalen Charakters gerne kon-
sumiert», berichtet Petra Follmann,
Marketingleiterin der Lambertz-Grup-
pe. Ahnlich sieht es Wicklein: «Viele
unserer Rezepte sind seit Generationen
iiberliefert. Ein Lebkuchen sollte ein
traditioneller Genussartikel bleiben.
Wenn man an diesem bekannten Ge-
schmack zu viel verandert, schafft man
eher Enttduschungen.»

Neue Kreationen, Bio und vegan

: . Doch bei den traditionellen Produk-
Weitere Informationen

zu diesem Thema finden JOEs: E_!
Sie online unter
markant-magazin.com =
Webcode: 7118 (0
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ten allein bleibt es nicht. «Die deut-
schen Hersteller von Saisongebacken
bringen stets neue Kreationen auf den
Markt, etwa Produkte mit edlen Spi-
rituosen, Cranberrys oder Krokant»,

weiss Solveig Schneider vom BDSI.

Quelle: *YouGov/Statista, Umfrage Weihnachtsgeback, September 2021

Fotos: Unternehmen; stock.adobe.com/Andreshkova Nastya, victoria p.;



So hat Wicklein auf Basis der klassi-
schen Lebkuchen die neuen Sorten
«Meistersinger Plus» mit Cashew- oder
Mandelkrokant entwickelt. Auch Bio-
Gebacksortimente werden weiterhin
im Trend bleiben. «Die Nachfrage im
vergangenen Jahr konnte nochmals
ein Plus von vier Prozent verzeichnen»,
so Petra Follmann von Lambertz. Seit
2021 hat das Unternehmen zudem ein
veganes Sortiment im Programm, wie
Krduter- und Schokoprinten, Herzen-
Sterne-Brezeln und Dominosteine.
Auch Wicklein erweitert kontinuier-
lich das Bio- und Vegan-Sortiment und
mochte hier weiterwachsen.

Dariiber hinaus konnen Handel und
Hersteller mit interessanten Darrei-
chungsformen fiir weitere Impulse am
POS sorgen — wie beispielsweise ein-
zeln verpackte Lebkuchen in Riegel-
form. Auch die Verpackung selbst kann
zum Eyecatcher werden wie etwa die
Weihnachtsdose von Bahlsen, deren
Design dieses Jahr an die «Kobaltblau-
Dose» aus dem Jahr 1935 angelehnt ist.

Standpunkte

Petra Follmann,
Marketingleiterin,
Lambertz-Gruppe
Auch in der vergange-
nen Saison waren un-
sere Produkte oftmals
die «Stars» der stissen Weihnachtskam-
pagnen im LEH — etwa mit TV-Clips,
Video-Trailern, Plakat- und Social-Me-
dia-Aktionen. Wenn unsere Sortimen-
te eines der Kernsegmente im stissen
Herbst- und Weihnachtsgeschaft dar-
stellen, sollten diese auch eine heraus-
gehobene Platzierung und Bewerbung
erfahren. Diese Traditionsprodukte ver-
figen Uber aussergewdhnliche Eigen-
schaften, kulturellen Background und

Ganzjahresartikel: Fiir & wider

Dass Lebkuchen & Co. nicht nur zur
Saison beliebt sein konnen, davon ist
man bei Wicklein tiberzeugt: «Viele
Kunden vermissen nach der Weih-
nachtszeit den Geschmack. Deshalb
haben wir vor zwei Jahren unseren
Ganzjahres-Lebkuchen «Every Day»
gelauncht und damit eine Marktlicke
besetzt», so Stefan Rosskopf, Vertriebs-
leiter Wicklein. Bahlsen und Lambertz
sehen das differenzierter. «Im Friih-
ling/Sommer sinkt die Nachfrage fir
Lebkuchen aufgrund der warmeren
Temperaturen. Damit verdndert sich
das Kaufverhalten. Gewiinscht ist
dann eher leichtes Geback», heisst es
bei Bahlsen. Follmann von Lambertz
erganzt: «Zur exklusiven Stellung
unserer Herbst- und Weihnachtssor-
timente gehort, dass sie nur in einem
bestimmten Zeitraum verfiigbar sind.
Eine Vermarktung im Friithjahr oder
Sommer wiirde diesen Status verwas-
sern, eher wohl auch zu Irritationen
bei den Verbrauchern fiithren.» (0]

-
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Warenkunde

Oblaten-Lebkuchen enthal-
tenin der Masse mind. 7%
Olsamen, von denen mind.
die Halfte aus Mandeln und/
oder Haselnuss und/oder
Walnusskernen besteht. Ol-
samen zur Verzierung werden
dem Olsamenanteil der
Masse nicht hinzugerechnet.

Weisse Lebkuchen enthalten
in der Masse mind. 15% Vollei
und/oder eine entsprechen-
de Menge Eiprodukte oder
Milcheiweisserzeugnisse und
nicht mehr als 40 % Getreide-
erzeugnisse und/oder Star-
ken. Weisse Lebkuchen
werden in rechteckiger Form
hergestellt und sind weder
glasiert, Uberzogen noch ge-
fullt. Zum Verzieren werden
Mandeln, Zitronat und/oder
Orangeat verwendet.
Weitere Informationen
finden Sie dazu unter:
markant-magazin.com

Quelle: pati-versand.de

4

Wie der Handel Lebkuchen am POS erfolgreich platzieren und
vermarkten sollte. Tipps ausgewdhlter Hersteller.

spannende Geschichten, also Uber die
grosse Chance, diese auch zu vermit-
teln. Eine bessere Vorlage fur «Content»
gibt es kaum; direkt am Verkaufsort —
und quer durch alle Bereiche der LEH-
Werbung und -Kommunikation.

Alexander Konecny,
Commercial Director, Bahlsen
Das Lebkuchen-Segment wird als limi-
tierte Saisonware in der Zweitplatzie-
rung oder in Aktionsregalen stattfinden.
DarlUber hinaus werden wir das gesamte
Saisongebdck auf attraktiven Displays
und mit aufmerksamkeitsstarkem Deko-
material vermarkten.

Stefan Rosskopf,

Vertriebsleiter,

Wicklein

Wir bieten ansprechen-

de Displays, die je nach

Grésse und Zielgruppe
des Marktes individuell variiert werden
kénnen. So haben wir beispielsweise
Displays fur bestimmte Produktgruppen
oder einen Aufsteller, dessen Angebot
ganz auf Familien mit Kindern zuge-
schnitten ist. Ein besonderer «Gag» ist
unser Verkostungsautomat, mit dem wir
wdahrend der Corona-Pandemie Furo-
re gemacht haben. Er wird sicher wieder
zum Einsatz kommen und ist ein absolu-
ter Hingucker in jedem Supermarkt.
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Weitere Informationen
zu diesem Thema finden
Sie online unter
markant-magazin.com
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Cannabis fiur Fellnasen

Das aus der Hanfpflanze gewonnene Cannabidiol (CBD) gilt bei vielen Tierhaltern als
Wundermittel gegen Stress, Entzindungen oder Schmerzen ihrer Lieblinge. Noch ist der
Markt eingeschrankt, doch Erfahrungen aus Nordamerika zeigen grosses Potenzial.

ie Silvesternacht ruhig im

Korbchen oder auf der Hun-

dedecke verbringen — fiir
dngstliche Hunde (und deren Besit-
zer) ist das vermutlich der wichtigs-
te Wunsch zum Jahreswechsel. Kein
Wunder also, dass die Nachfrage nach
beruhigenden CBD-Olen fiir Haustiere
kurz vor Weihnachten spiirbar steigt,
wie Christopher Martens, Geschafts-
fithrer bei CanAdelaar, fiir die vom

Unternehmen vertriebenen Marken
Tamacan und Calitamex berichtet.

Gegen Stress und Schmerzen
Der Hype um Cannabisprodukte ist
damit auch im Heimtierbereich ange-

-
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kommen. Das verwundert nicht, denn
die Wirkmechanismen von Cannabi-
diol (CBD) funktionieren bei allen
Sdugetieren auf dhnliche Weise. Der
Wirkstoff wird aus Hanfpflanzen ex-
trahiert. Anders als das psychoaktive
Tetrahydrocannabinol (THC) hat CBD
jedoch keine berauschende Wirkung
und macht nicht siichtig. Stattdessen
gilt CBD sowohl bei Mensch als auch
bei Tier als Wundermittel gegen Stress,
Schmerzen, Entziindungen oder In-
fektionen. Zudem soll es entspannend
und entkrampfend wirken. Auf welche
Weise und bei welchen Beschwerden
CBD bei Mensch und Tier tatsachlich
wirkt, ist klinisch bislang jedoch nur

unzureichend nachgewiesen. Trotzdem
steigt das Angebot an CBD-Produkten
im Heimtierbereich, vor allem in Form
von Olen. Dabei sind laut Christopher
Martens derzeit vor allem Tierdrzte
und mit relevantem Anteil auch On-
line-Shops und Drogeriefachmarkte
die bevorzugten Vertriebskanale.

Markenhersteller zuriickhaltend

Auffallend ist, dass die bekannten
Marken von Tiernahrung bislang
keine CBD-Produkte im Portfolio
fiihren. «Derzeit verwenden wir kein
CBD als Inhaltsstoff in unseren Pro-
dukten», heisst es bei Mars Petcare.
«Wie viele andere Unternehmen

Fotos: Unternehmen; stock.adobe.com/Africa Studio, Aleksandr, Vane Nunes



sind auch wir daran interessiert, die
potenziellen Vorteile von CBD fiir
Menschen und Haustiere besser zu
verstehen. Zunachst miissen wir diese
potenziellen Vorteile jedoch wissen-
schaftlich untersuchen, bevor wir die
Verwendung als Zutat in Betracht zie-
hen — genau wie bei jedem anderen
Lebensmittelzusatzstott.»

Nur fiir dussere Anwendung
Ein mindestens ebenso wichtiger
Grund fiir die Zurtickhaltung diirfte
zudem die Beschrankung des Marktes
durch rechtliche Vorgaben sein: So sind
CBD-Ole im Veterinarbereich bislang
in der Regel nicht als Einzelfuttermittel
oder Nahrungserganzungsmittel, also
fiir die innere Anwendung, zugelas-

sen. Leckerlis oder Heimtiernahrung
mit CBD sind damit in der Regel nicht
verkehrstdahig. Eine Ausnahme sind
laut Christopher Martens eigens ent-
wickelte Produkte, welche heute schon
«als Einzelfuttermittel mit CBD in der
EU zugelassen sind».

Hauptsdchlich vertrieben werden
daher sogenannte «Veterindre Pflege-
Ole», also mit CBD versetzte Kosmetik-
produkte zur dusseren Anwendung.
Diese werden von Tierhaltern etwa im
Bereich des Mauls aufgetragen, frei

nach dem Motto: Der Hund wird
sich die Lippen schlecken,
die Katze ebenso. (o]

am Gesamtumsatz
in der Kategorie
Heimtierfertignahrung

erreichte der LEH in 2021.

Quelle: IVH

Blick nach Nordamerika

Wie sich der Markt fur CBD-Produkte am POS in Deutsch-
land entwickeln kédnnte — eine Prognose eines Fachexperten.

Christopher Martens, Geschdaftsfiihrer beim dsterreichischen
Cannabisunternehmen CanAdelaar

Getrieben durch die Legalisierungsdebatte von Cannabis erwarten wir,
dass CBD-Produkte fur Heimtiere hierzulande bald eine dhnliche
Verbreitung wie in Nordamerika finden und dann aus den Regalen
von Lebensmitteleinzelhandel und Drogeriefachmarkten nicht mehr
wegzudenken sind.

kungen in den néchsten Jahren auch
hierzulande abbauen. In diesem Falll
entstinde fir den Lebensmitteleinzel-
handel als starkstem Absatzweg fur
Heimtierfertignahrung ein interessantes
Wachstumssegment.

Interessanter Markt

Wie sich der Markt entwickeln kénn-
te, zeigt der Blick nach Nordamerika. «In
den USA und Kanada haben sich CBD-
Produkte im Petcare-Regal Iangst als
eigene Produktkategorien etabliert»,
sagt Christopher Martens. «In Europa
hinken wir dieser Entwicklung etwa drei
bis vier Jahre hinterher.» Durch die im
Koalitionsvertrag von 2021in Fahrt ge-
kommene Legalisierungsdebatte von
Cannabisprodukten und Fortschritte
bei der wissenschaftlichen Erforschung
von CBD durften sich Marktbeschrén-

t & Markenférderung | Petcare

Info

CBD bei Tieren
ECS: Wie Menschen besitzen
auch Sdugetiere ein soge-
nanntes Endocannabino-
id-System (ECS). Dieses ist
verantwortlich fur die Beloh-
nungs-, Schmerz- und Tem-
peraturregulierung. Im ECS
interagieren die im Kérper
vorkommenden Cannabi-
noide mit den Rezeptoren
und I6sen viele wohltuen-
de Wirkungen aus. Das aus
Hanfpflanzen gewonnene
CBD reagiert mit dem ECS
und kann ausgleichend auf
die genannten Prozesse
wirken.

Wirkungen
Aufgrund der recht-
lichen Rahmenbe-
dingungen dirfen die
Hersteller keine Wirk-
oder Heilversprechen fur
CBD-Produkte machen.
Viele Tierhalter beobachten
jedoch positive Wirkungen in
folgenden Bereichen:

+ Beruhigung und Stress-
reduktion: Am haufigs-
ten werden CBD-Produkte
zur Reduktion von Angs-
ten und Stress verwendet,
etwa vor Operationen, bei
Feuerwerk, Gewitter, Rei-
sen, Trennungen vom Be-
sitzer oder anderen fur die
Tiere bedrohlich wirkenden
Situationen.

+ Gegen Entziindungen und
Schmerz: CBD kann chro-
nische Schmerzen unter-
drtcken und so den Alltag
und die Lebensqualitat des
Tiers verbessern. Zudem
kénnen Infektionen und
auch Entzindungen unter-
drickt werden.

* Verdauungsférdernd: CBD
kann die Verdauung unter-
stitzen sowie Ubelkeit und
Erbrechen lindern.

10.22 | markant-magazin.com | 41
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Weitere Informationen zu diesem Thema

finden Sie online unter markant-magazin.com
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Trotz digitaler Konkurrenz bleiben Kalender und Terminplaner

rfolgreick
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wichtige Umsatzgaranten im Schreibwarensegment. Als
Wachstumstreiber gelten individuelle Designs und nachhaltige Produkte.

lle Jahre wieder — kaufen

Kalenderkunden ein neu-

es Exemplar. Zumindest im
Idealfall, denn digitale Varianten ma-
chen dem Papier Konkurrenz. Doch
vor allem die weibliche Zielgruppe
bleibt der Offline-Variante treu: Laut
den Meinungsforschern von YouGov
nutzen 40 Prozent der Frauen einen
Taschenkalender, bei den Mdnnern
sind es 20 Prozent. «Die Zielgruppe
fiir Kalender im Privatanwenderbe-
reich ist tiberwiegend weiblich und
in der Altersgruppe zwischen 30 und
70 Jahren angesiedelt», sagt Nora To-
bisch, Verkaufsleiterin Mass Market bei
Neumann Verlage. Das gilt nicht fiir
den Office-Bereich. Hier ist die Ziel-
gruppe diverser und Kalender sind ein

42 | markant-magazin.com | 10.22

Arbeitsmittel, dessen grosster Wert im
Nutzen liegt, sagt Olcay Kaya, Proku-
rist bei Gliss Kalender. Entsprechend
werde auf das Preis-Leistungsverhalt-
nis geachtet. «Zielgruppeniibergrei-
fend sind Kalenderkunden aber oft
sehr markentreu», sagt Kaya. «Auch
die Preisschwelle ist hoher, weil das
Produkt nur einmal im Jahr gekauft
und lange genutzt wird.»

Verschiedene Kaufkriterien

Ausserhalb des Fachhandels wiirden
vor allem Kalender bis etwa 15 Euro
gekauft, hat Nora Tobisch beobachtet.
Die Kaufkriterien richten sich dabei
nach der Produktkategorie: «Bei Pla-
nern steht die Funktionalitat im Vor-
dergrund», sagt Tobisch. «Sie miissen

der Deutschen nutzen
einen Taschenkalender zur
Planung des Alltags.
Quelle: YouGov 2020

vor allem praktisch sein und in der
Aufteilung den individuellen Vorstel-
lungen entsprechen, daher ist eine
gewisse Vielfalt wichtig.» Verkauft
werden Kalender nach Angaben von
Giiss im Office-Bereich eher in der Jah-
resmitte, wahrend der Einzelhandel
erst im letzten Quartal ein deutliches
Anziehen der Nachfrage spiirt. «Hier
ist meist das Ende des Schulanfangs-
geschafts der Startschuss fiir die neue
Kalendersaison», sagt Olcay Kaya.
Wiahrend im Officebereich Termin-
kalender sowie grossformatige Wand-
und Urlaubsplaner im Vordergrund
stehen, geht der Trend im privaten
Segment zum Lifestyle-Produkt. Hier
spielen Individualitét, einfallsreiches
Design, aussergewOhnliche Haptik

Fotos: stock.adobe.com/XxXXXXXXX
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der Konsumenten
kennen das FSC-Logo

und Trendfarben ei-

fur nachhaltige

Biiro- und Schreib-

Waldwirtschaft.

ne grossere Rolle. Bei
Buch- und Taschen-
kalendern bemerken die
Hersteller eine besonders hohe
Identifikation mit dem Produkt, was
sich wiederum in einer steigenden
Nachfrage an trendig designten Timern
widerspiegeln wiirde. Denn der Planer
werde tiberall mit hingenommen und
der Shopper gebe durch das Design ein
gewisses Statement ab.

Go Green

Kategorietibergreifend liegen zudem
nachhaltige Produkte im Trend. Nach
Schdtzung des Marktforschungsinsti-
tuts Marketmedia24 liegt der Anteil
nachhaltiger Produkte im Papier-,

Intensiver Geschmack

NOTHING

Quelle: Marketmedia24

warensegment aktu-
ell bei bis zu fiinfzehn
Prozent. An einer strate-
gischen nachhaltigen Ausrich-

tung der Hersteller fiihre demnach
kiinftig kein Weg vorbei, so die Markt-
forscher. «Wir beobachten ein starkes
Interesse an nachhaltig produzierten
Terminkalendern», bestatigt Tobisch.
Als Antwort biete das Unternehmen
etwa mit Sortimenten der Marke
«Zettler Kalender» Losungen, die
durch Papier aus nachhaltiger Forst-
wirtschaft, nachhaltige Produktion
und minimierte Transporte tiberzeu-
gen sollen. Fiir den Kunden wird dies
etwa durch Zertifizierungen mit dem
Blauen Engel sichtbar. ©

Sortiment & Markenférderung | Kalender

Tipps

Platzierung und Sortiment
Kalender sind Umsatzga-
ranten und sollten entspre-
chend platziert werden. Vor
allem aber sind sie ein sai-
sonales Produkt. Zum Sai-
sonstart empfiehlt sich eine
Aktionsflache im gut sicht-
baren Bereich wie Eingang
oder Regailstirnseiten. Die
Sortimentsgestaltung sollte
sich am Kundenkreis orientie-
ren und dabei einen breiten
Uberblick tber die Artikel-
gruppen und Preisebenen
abbilden. Auch Zweitplat-
zierungen mit korrespon-
dierenden Artikeln kénnen
Kaufimpulse auslésen.

Quelle: Guss Kalender GmbH

Rauchen ist todlich




Produktempfehlungen | Sortiments-Produkte

Sortiment-Highlights

Hier finden Sie ausgewdhlte Ertragsbringer zu den Themen Spirituosen (S. 28),
Lebkuchen (S. 38), Tiernahrung (S. 40) sowie Kalender (S. 42). Uber den QR-Code
gelangen Sie direkt auf die jeweilige Produktseite des Herstellers.

Diageo | Spirituosen

Der «Tanqueray 0.0 %» ist
eine logische Erg&nzung zur
Marke Tanqueray. Genau
wie «Tanqueray London Dry
Gin» wurde auch die alko-
holfreie Alternative mit den
gleichen, unverkennbaren
Botanicals hergestellt. Das
Ergebnis: alkoholfreier Ge-
nuss mit vollem Tanqueray-
Geschmack.
www.diageo.com

Vitakraft | Tiernahrung EiitelifelSiglelel

Multipack» enthdlt acht Sachets der Sorte
«Huhn + Taurin» und ebenfalls acht Sachets
der Variante «Rind + Katzengras». Der flussige
Snack mit Huhn unterstUtzt dank enthaltenem
Taurin die Augen- und Herzfunktion der Katze.
Die Geschmacksrichtung Rind mit Katzengras
und Inulin soll die Verdauung férdern.
www.vitakraft.de

16x BIG PACK

Vitakraft
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Wicklein | Lebkuchen IR ENE

singer Plus» kommen ab Herbst 2022
in den beiden Varianten «Mandelkro-
kant» sowie «Cashew-Kakao-Krokant»
in den Handel. Die feinen Nurnberger
Oblaten-Lebkuchen mit 20 Prozent
NUssen und Kernen erhalten mit den
zweierlei Krokantstreuseln ein beson-
deres Topping.

www.wicklein.de
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Caffo Deutschland |

ST I(IIY=Ta} «CLEMENTINO
della Piana» - nur wenige Ki-
lometer von der Caffo Brenne-
rei werden frische kalabresische
Clementinen geerntet. Innerhalb
weniger Stunden werden die auf-
wandig gepflickten Frichte be-
reits verarbeitet und mit weiteren
naturlichen Zutaten veredelt, so-
dass dieser hochwertige Likor
entsteht.
www.caffo.com

Neumann | Kalender

Das fur die Graspapier-Serie der
«Zettler Kalender» verwendete
Papier besteht bis zu 50 Prozent
aus sonnengetrocknetem Gras.
Das Material ist recyclingfahig,
kompostierbar und FSC-Mix-zer-
tifiziert. Zudem Uberzeugt die
Serie durch ihr ansprechendes
Design. Als Wochenbuch oder
Tischquerkalender erhdltlich.
www.neumann-verlage.de
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Sortiments-Produkte | Produktempfehlungen

Brown-Forman | Spirituosen | g

«JACK DANIEL'S Bonded?» ist ein dunk- =

DISTILLED HISTORY,

Ie'r, mohogpm—forbener Whiskey mit R A A
vielschichtigen Noten von Karamell, VEARS OF ISLAY LIVING.
Eiche und Gewdlrzen, reich und kraf- . IT'5 A PEAT-FURLLED

B B H STORY IN EVERY SIP.
tig und mit einem warmen, langanhal-

tenden und leicht rauchigen Abgang.

Er hat 50 Prozent Alkoholvolumen und =
wird sowohl pur als auch in Cocktails
wie etwa dem Signature-Drink
«Boulevardier» genossen.
www.brown-forman.de

Beam Suntory | Spirituosen

Der «Laphroaig 10YO» zeichnet
sich durch einen komplexen und
sehr torfig-rauchigen Charak-

ter aus. Dieser getorfte Whisky ist
bekannt fur seinen kraftigen, rau-
chigen Geschmack, gefolgt von
einem Hauch von Seetang und
einer Uberraschenden Susse. Voll-
mundig mit langem Abgang ver-
kérpert er unverkennbar den
typischen Laphroaig-Charakter.
www.beamsuntory.com

2Te [ EY-Ta W M =Y o) (g =1a] Als Inspiration der Weih-

nachtsdose 2022 — gefullt mit verschiedenen
Herbstgebdcken — dient die «Kobaltblau-Dose»
aus dem Jahr 1935 aus dem Bahlsen-Archiv. Das
Design wird der deutschen Malerin und Kunstlerin
Martel Schwichtenberg zugeschrieben, die viele
der damaligen Verpackungen und Werbemateri-
alien fur Bahlsen gestaltet hat.

www.bahlsen.de

]
Mit der Premium- j
Cocktails-Reihe von Tails liefert Bacardi die -'-'_:_'
beliebtesten Mixed-Drinks der hohen Barkultur =
fur zu Hause. Die Kreationen werden aus den &
Marken des Bacardi-Portfolios hergestellt. Zur pus
Auswahl stehen u. a.: «Rum Daiquiri» mit Bacardi ‘:" —
Rum, «Whisky Sour» mit Dewar's Blended Scotch - RELAK 12
Whisky, «Gin Gimlet» mit Bombay Saphire Gin, — + Trptaphao
«Espresso Martini»-Cocktail mit 42Below Wodka. : rirtn [

www.bacardi.com/de

Herosan | Tiernahrung

Mit den CBD-Olen, -pasten und
-cremes der Marke Tamacan
bietet der Hersteller ein Vollspek-
trum Goldcannabisextrakt fur
die Anwendung bei Tieren in un-
terschiedlichen Konzentratio-
nen. Das Vollspektrum CBD-QI
enthdlt alle wichtigen naturli-
chen Inhaltsstoffe der urspriing-
lichen Pflanze. Da jedes Tier CBD
anders verstoffwechselt, ist die
gesamte Produktreihe auf die
Bedurfnisse des jeweiligen Tieres
abgestimmt.

Beachten Sie auch die neuen Produkte ab Seite 46. www.herosan.eu

10.20 | markant-magazin.com | 45

I

Eggers & Franke | Spirituosen ISV atY@ St}

Mahagoni-Farbe und der unverwechselbaren Aro-
menvielfalt ist der facettenreiche Premium-Brandy
«Carlos I» Sinnbild fur einen Brandy de Jerez Sole-
ra Gran Reserva. «Carlos |» vereint in jedem Tropfen
seine Herkunft, die hervorragende Qualitat und das
Streben nach Fortschritt, die dem Haus Osborne seit
Jahrhunderten zu eigen ist.

www.carlos-brandy.de




Oktober | Neue Produkte

Neu am POS

Innovationen sorgen fur Aufmerksamekeit.
Daher stellen wir Ihnen eine Auswahl fur den POS vor.
Mehr unter: markant-magazin.com/produkte

Ricola | Susswaren pAREC kel

Erkaltungssaison launcht der Hersteller

die neue Sorte «Eukalyptus Kirsche». Das
zuckerfreie Bonbon kombiniert 13 Schweizer
Alpenkrduter mit mild aromatischem und
atherischem Eukalyptusél sowie der Susse

Schloss Wachenheim | Weinalternative reifer Schweizer Kirschen. Auf den Zusatz
Mit «Gluhpunsch Red» und «Gliihpunsch White» von Kristallzucker wird komplett verzich-
erweitert der Hersteller seine Range der alkohol- tet — gesusst wird das Bonbon mit der Ste-
freien Weinalternativen um zwei winterliche Sorten. via-Pflanze. Erhaltlich im 75-Gramm-Beutel
Beide Produkte werden auf Basis von alkoholfreiem oder als 50-Gramm-Box.

Wein hergestellt und enthalten 0,0 Volumenpro- www.ricola.de

zent Alkohol. Mit den klassischen Aromen von Zimt,
Nelke und Orange bieten sie eine Alternative zu
Gluhwein. In der 0,75-Liter-Glasflasche erhdaltlich.
www.schloss-wachenheim.com

Lorenz | Salzige Snacks

Der Hersteller erweitert seine
Range der alternativen Snack-
varianten um die fettreduzierten
«Linsen Chips». Sie werden Uber-
wiegend aus Linsenmehl herge-
stellt und sollen bei Knusprigkeit
und Geschmack den klassischen
Kartoffelchips in nichts nachste-
hen. Gleichzeitig kommen sie mit
30 Prozent weniger Fett aus. Er-
haltlich in den zwei Geschmacks-
richtungen «Paprika Flavour» und
«Sweet Chili Flavour».
www.lorenz-snacks.de

KelVov 4 2o | W Celi{=1=Y Die Nespresso-kompatiblen

Aluminiumkapseln in funf Varianten gibt es jetzt
auch im stationdren Handel. Das Sortiment besteht
aus den drei «Espresso Maestro Premium»-Mischun-
gen (Maestro Classico, Maestro Lungo und Maestro
Ristretto, Abb.), dem Klassiker «Qualitd Rossa» so-
wie «Lavazza iTierral». Im Fokus steht eine jingere
Zielgruppe, die auf der Suche nach einem innova-
tiven Kaffeeerlebnis ist, das Genuss, Abwechslung,
Convenience und Nachhaltigkeit verbindet.
www.lavazza.de

Ve B NETWI[ 23 Die Fuchs «Gourmet Selection» umfasst 14 neue Trend-

rezepturen, die Verbraucher mit in die beliebtesten Landerkiichen nehmen.
Orientalisch wird es mit der Sorte «Hummus & Falafel», mediterran mit der
Sorte «Antipasti», nach Lateinamerika geht es mit dem Newcomer «Chili con
Carne». Asia-Fans greifen zur Gewlrzmischung «Chinesische Funf Gewdirze».
Fur alle, die es klassisch mogen, halt die Gourmet-Selection den All-time-
Favoriten «Fritten»-Gewdlrzsalz bereit.

www.fuchs.de

46 | markant-magazin.com | 10.22



Barilla | Kndckebrot Bl RN

Sesam & Vollkorn» greift mit Sesam eine der
beliebtesten Geschmacksrichtungen im Kné&-
ckebrotregal auf. Die Rezeptur mit gerésteten
Sesamsamen, 49 Prozent Vollkorn und vielen
Ballaststoffen sowie Eiweiss bietet ein herz-
haftes Geschmackserlebnis. Durch die Ver-
wendung von Hefe wird es zudem besonders
geschmacksintensiv und knusprig.
www.wasa.de

Froneri Schoéller | Eis R\lelV=lgle]le/ ¥-Yelel=

Crumble» bietet eine jahreszeitlich stimmi-

ge Kombination aus Apfel- und Bourbon- taas db 3
Vanilleeis mit eingestrudelten Gebdck- und
Apfelstlickchen sowie einer mit Zimt verfei-
nerten Apfelsauce. Als Teil des Saisonkon-
zepts «Unser Wintereis» soll die limitierte
Sorte zusatzliche Abwechslung in das eta-
blierte Mévenpick-Sortiment bringen.

In der 850-Milliliter-Packung erhaltlich.

www.froneri-schoeller.de

Follow Food | Bio-Produkte IpleINUaie=lal=\alasl=1

erweitert die Produktrange aus regenerativer Land-
wirtschaft: «followfood Mehl» (etwa in den Sorten
«Dinkel Typ 630», «Weizen Typ 550», «<Roggen Typ
1150») stammt aus dkologisch-regenerativem Anbau
in Deutschland. Die «followfood Kartoffelprodukte» —
Pommes-Frites, Knusper-Kroketten und Kartoffel-Rosti
(Abb.) — sind Demeter-zertifiziert. Der «followfood Bio-
Filterkaffee» (Abb.) besteht aus 100 Prozent Arabica-

bohnen, die aus Mexiko kommen.
www.followfood.de

'? MOVENPICK
fippleC

I [TERN ST AN G e [MaaInlll Eine pflanzenba-

sierte Variante erweitert das Sortiment: «<EXTRA
Kaugummi auf Pflanzenbasis» ist in den drei Ge-
schmackssorten «Spearmint», «Peppermint» und
«Erdbeere» erhdltlich und wird mit Chicle natdrli-
chen Ursprungs hergestellt, einem aus dem
Sapotillbaum gewonnenen Milchsaft. Gesusst
wird mit zahnfreundlichem Xylit und Stevia. In ei-
ner papierbasierten Box mit 16 Dragées erhaltlich.
www.mars.de

Neue Produkte | Oktober

CLASSIC { neu |

PENPFLEGE Ea

e,

=== bebe |
Trockene Haut
INTENSIVPFLEGE
MIT AOCADOOy

Johnson & Johnson |
[D]{eYel=Y4[=Y Die Marke «bebe»
prdsentiert sich mit einem diver-
seren Markenauftritt und neuen
Produkten. Neben einer neu-

en festen Gesichtsreinigung und
den neuen festen Duschpfle-
gen werden auch bereits beste-
hende Produkte verbessert. So
erhdlt die «bebe» Lippenpfle-

ge eine verbesserte Formel mit 98
Prozent Inhaltsstoffen naturlichen
Ursprungs. Neu sind auch Reini-
gungstucher, die sich kompostie-
ren lassen.
www.bebe.de

Andros | Marmelade

Der neue «Bonne Maman 2022
Limited Edition Adventskalen-
der» lasst Konfiturenliebhaber
jeden Tag eine Leckerei entde-
cken. Enthalten sind Fruchtauf-
striche und Konfitiren mit neuen
und exklusiven Geschmacksrich-
tungen, etwa «Karamell-Creme
mit Madagaskar-Vanille» oder ei-
ne Mirabellenkonfitlire mit Weih-
nachtsgewlrzen sowie eine
Birnenkonfiture. Dekoriert ist der
Kalender im grosszigig gestalte-
tem Weihnachtskarussel-Look.
www.bonne-maman.de
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Oktober | Neue Produkte

e

(OJICAMI-T-Y Die Line-Extension «Gelassen-

heit» Zitronenverbene-Orange erweitert die
insgesamt neun Sorten umfassende Wohlfuhl-
tee-Range der Marke MelRmer. Die naturliche
Krauterkreation mit Zitronenverbene, Orangen-
blattern und Sonnenblumenbl&ttern soll mit
inrem Orangen-Karamell-Aroma und spritzig-
fruchtigen Geschmack Ruhe in den Alltag brin-
gen. Eine Packung enthalt 20 Teebeutel.
Die vegane «Bali Sauce» wird R TECETI AR
mit pikanten Gewurzen und
exotischen Friichten hergestellt.
Fruchtige Mango trifft hier auf
rote Paprika, abgestimmt mit
Curry, Chili und vielem mehr.
Die Gewdrzsauce empfiehlt sich
besonders zu Gemdise, Fisch und
Gefltgel — als Dip, beim Grillen,
zum Fondue oder Raclette. Mit
Paprikafrucht aus der EU. Die
Sauce ist im 60- oder 200-Milli-
liter-Glas erhdltlich.
www.delikatessen-berge.de

Dr. Soldan | Stisswaren NISSYeIE e

steller Dr. C. Soldan lanciert die neue Sor-
te «Em-eukal ImmunStark Vitamin Shot» und
kreiert eine spritzig-fruchtige Variante. Eine
intensive Orangennote trifft auf einen Hauch
von Granatapfel. Das zuckerfreie, gefull-

te Bonbon wurde mit zehn Vitaminen ange-
reichert. Zusammen mit den drei «<Em-eukal
ImmunStark»-Varianten «Manuka Honig»,
«Kurkuma Shot» und «Ingwer Shot» bildet
der «Vitamin Shot» (Abb.) ein impulsstarkes
Erfolgsquartett am POS.

www.soldan.com

W SPECIAL

[V Y RWTIESA Mit der limitierten Sorte I Houdek I

- *
& @5 , '

EGC""" Sla «Unsere Wilde» prasentiert das Unterneh- ., onseme
rano : y 3 o ; - 3}
w men eine Variante seiner «Original Kabanos mit . WILDE

Hirschfleisch». Fur die Sonderedition der heiss- /

Kellogg's | Frithstiicksprodukte gerducherten Wurstspezialitét wurde die tra- 37 }
ditionelle Rezeptur mit 33 Prozent Hirschfleisch A

Getreideflockenhersteller Kellogg's er-

weitert die Range «Special K» um zwei und feiner Rosmarinnote veredelt. Die Wurst mit
neue «Crunchy Oat Granolar-Sorten Wildfleisch ist in 90-Gramm-Schlauchbeuteln
Dié Basis der Frihstilckefaekoti T verpackt. Sie eignet sich pur oder als Zutat in

Haferflocken und gepuffte Gersten- heraacien el Ec
korner. Die Variante «Dark Chocolate wwiibucREPRYSi
Curls» enthalt dunkle Schokoraspeln

mit einem Kakao-Anteil von 64 Pro-

zent. FUr fruchtigen Genuss sorgen

bei «Mixed Berries» gefriergetrock-

nete Cranberrys und Schwarze
Johannisbeeren. Weitere Informationen zu den neuen

www.kelloggs.de Produkten finden Sie online unter
markant-magazin.com/produkte
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[]AMLGFE ] Mit der neuen Produktrange «Lachs mit

Sauce» kombiniert der Hersteller den beliebten Lachs
mit der Saucen-Leidenschaft vieler Deutscher und sorgt
fur cremigen Genuss. Ergdnzt mit knackigem Gemuse
sollen die Teilfertiggerichte sowohl eingeschworene
Fischfans als auch Liebhaber der leichten Kiiche tber-
zeugen. In den Sorten «Pesto» und «Dill-Senf» jeweils in
der 250-Gramm-Packung erhdltlich.

www.iglo.com

Seeberger |

Salzige Snacks

«Crunchy Fava-Snack»

mit der Hauptzutat Fava-
bohne ist ein knusprig-sal-
ziger Snack fur entspannte
Abende. Er besteht aus frit-
tierten Favabohnen und
Kichererbsen sowie geroste-
ten Salzmandeln. Diese drei
Bestandteile machen den
Snack zu einer Eiweissquelle
mit einem Proteingehalt von
mehr als 20 Prozent.
www.seeberger.de

Diageo | Likor [BEIES IS

rituosenhersteller Diageo
bringt mit «Baileys Tirami-
su» eine Limited Edition der
bekannten Likérmarke

auf den Markt. Die neue
Variante Uberrascht mit ei-
ner cremigen Komposition
aus Mascarpone, Espres-
so und einem feinen Hauch
von Schokolade. Schmeckt
pur auf Eis, als Cocktail-
Zutat oder auch als be-
sonderes Highlight auf
einem Dessert.

- www.diageo.com

Verkaufsférderung | Oktober

Ehrmann | Mopro Mit einer grossen Onpack-Promotion
auf den Produkten von Obstgarten kénnen Verbraucher
jetzt einen Campervan von Dethleffs im Wert von mehr als
50 000 Euro als Hauptpreis gewinnen. Zudem gibt es vie-
le weitere Preise von Bosch. Werbemittel am Kihlregal und
eine Social-Media-Kampagne unterstttzen die Promotion.

www.ehrmann.de

e KH&(THT;‘HE;H Dr. Oetker | Backwarep
GEWINNEN! Unter dem Motto «Back dir

stsse Wintermdrchen!» bundelt
der Hersteller bei seiner Win-
ter-Promotion verschiedene
Displays zu einem stimmungs-
vollen Blickfang. Alle Displays
lassen sich zu einer attraktiven
Verbundplatzierung zusam-
menflgen. Ein impulsstarkes
Gewinnspiel mit Aktionssdu-
le sowie ein inspirierendes Re-
zeptheft schaffen zusatzliche
Kaufanreize.

www.oetker.com

Storck | Sisswaren «Frohe Ballnachten» — die gréss-

te Storck-Sammelpromotion aller Zeiten feiert das Aufei-
nandertreffen von Fussball-WM und Weihnachten. Fir die
Teilnahme mussen Aktionspackungen von Knoppers und
weiterer Storck-Marken gekauft, 33 Punkte gesammelt und
im vollstandig ausgefullten Sammelheft per Post eingesen-
det werden. Als Pramie gibt es ein personalisierbares 2in1-
Wendeshirt im Fussball- und Weihnachtsdesign. Teil der
gross angelegten Kampagne sind die beiden Knoppers-
Markenbotschafter Thomas Muller und Mats Hummels.

www.froheballnachten.com
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Magazin ONE | November

Macher & Visionen

Nie waren die Herausforderungen fir Entscheider im
Einzelhandel so gross wie heute. Was nun mit Blick auf
die aktuelle Situation — Inflation, drohende Rezession,
Konsumschwdche — zu tun ist, zeigen Analysen der BBE
Handelsberatung. Uber die denkbaren Szenarien spricht
das Markant Magazin ONE mit Dr. Philipp Hoog, Leiter
Strategieberatung bei der BBE Handelsberatung.

Einzelhandel in der EU

Der Einzelhandel gehért in der EU zu den Gewinnern der
Corona-Krise. Sein Anteil am privaten Konsum ist seit
2019 um mehr als drei Prozentpunkte auf fast 36 Prozent
im Jahr 2021 gestiegen. Der FMCG-Handel hat sogar um
fast neun Prozent zugelegt. Diese und viele weitere Zah-
len und Fakten présentiert die GfK-Studie «Einzelhandel Die néchste Ausgabe des
Europa 2021/2022». Sie liefert vor dem Hintergrund der «Markant Magazin ONE»
Inflation auch einen Ausblick und stellt Fragen nach den erscheint am:

kunftigen Konsumtrends. Das Markant Magazin ONE
stellt die relevanten Ergebnisse vor.

Einzelhandel in der EU

Anzeigenschluss  07.10.2022

Markant Partner Kaufland S s 1610.2022

Das Handelsunternehmen setzt jetzt noch starker auf
ganzjahriges Obst- und Gemise aus Deutschland. So

h. P . @ hat Kaufland im Chiemgau eines der modernsten und
b j nachhaltigsten Gewdchshduser eréffnet. Auch bei der

il o

Sortimentsgestaltung von Fleisch und Wurstwaren so-
wie bei Milchprodukten und Eiern spielt fur den Markant
Partner Qualitat aus Deutschland eine grosse Rolle. Das
Markant Magazin ONE berichtet Uber die Hintergriinde.

Veggie & Vegan

Zu den beliebtesten Alternativen fur tierische Produkte
z&hlen Fleisch- und Wurstersatzprodukte sowie Milch-
alternativen. Doch auch abseits der Frischetheken
wdchst das Angebot an Veggie- und Vegan-Konzepten.
Das Markant Magazin ONE beleuchtet den Markt und
zeigt Chancen fur den Point of Sale auf.
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