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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-
malRen. Mehr Infos auf
www.tafel.de

<
N s 000t

Yo
eﬁ Lebensmittel
pro Jahr

retten

Iﬂm .ﬂ. .O.

1,65 MIO. 60.000

Bediirftigen Tafel-Aktive

schiitzen

RESSOURCEN

Quelle: Tafel-Umfrage 2019



Ein reger
Austausch

(el It M Lo aTe [ {eI{¥[gg Nach drei Jahren Pause bedingt

durch die Corona-Pandemie konnte das 122. Markant
Handelsforum wieder vor Ort stattfinden. 465 Aussteller
prasentierten sich in den Karlsruher Messehallen. Fiir die
Besucher bot sich die Gelegenheit, miteinander ins Gesprach
zu kommen und sich auszutauschen. Ausserdem erwarteten
sie Fachvortrdage zu aktuellen Erndhrungstrends und Le-
bensmittelsicherheit. Aber auch fiir frische Ideen ist das
Handelsforum eine wichtige Plattform: 50 Start-ups prasen-
tierten ihre Innovationen einem breiten Publikum. Bei ei-
nem Voting konnten Handler fiir die interessantesten Ideen
abstimmen. Gewonnen hat der 16-jahrige Paul Belthle mit
seinem Start-up «Die Olfreunde».

Die Mehrheit der deutschen Handler (89 %)
sah sich im Sommer 2022 mit stark steigenden Energiekosten
konfrontiert, wie eine Umfrage des deutschen Handelsver-
bandes HDE zeigt. Zwar hat der Einzelhandel schon eine
Menge getan, um den Energieverbrauch insgesamt zu sen-
ken. Gleichwohl gibt es immer noch viele Stellschrauben
fiir weitere Optimierungen. Wie Handler ohne lang geplante
Investitionen ad hoc auf ihren Flachen Energie sparen kon-
nen, hat der HDE in einer Checkliste zusammengetasst.

Die Kaufkraft der EU-Biirger stieg 2021 im
Schnitt um 2,4 Prozent, nachdem sie im Vorjahr praktisch
unverdndert war. Davon profitierte vor allem der Einzel-
handel. Er konnte in den 27 EU-Staaten seinen Anteil an
den privaten Konsumausgaben um 3,1 Prozentpunkte auf
35,8 Prozent steigern. Wie es jetzt aber bei Inflation und
sinkender Kaufkraft weitergeht, wohin sich Kaufkraft und
Verbraucherpreise, aber auch das Online-Kaufverhalten
entwickeln — dazu liefert die GfK-Studie «Einzelhandel
Europa 2021 und 2022» detaillierte Erkenntnisse.

Editorial

Dominik Scheid
Geschdaftsflhrer
Markant AG

Markus Tkotz
Geschaftsflhrer
Markant AG
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Zum Jubiléium ins Metaverse

m Die grosste Warenhausgruppe
der Schweiz mit 59 Warenhdusern,

27 Lebensmittel-Supermarkten und
24 Restaurants feierte im Oktober ihr
120-jahriges Bestehen. Die Briider
und Engros-Handler Ernest und Henri
Maus und der Detailhdndler Léon
Nordmann erdffneten 1902 gemein-
sam das Warenhaus «Léon Nord-
mann» in Luzern, das als eigentliches
Ursprungshaus gilt. Zum Jubilaum
beschreitet Manor neue Wege im
Metaverse und lanciert als erster De-
tailhdndler der Schweiz eine NFT-Kol-
lektion. Unter Token versteht man
Hardwarekomponenten zur Authenti-
fizierung, zum Beispiel Chipkarten.
Ein Non-Fungible-Token (NFT) ist ein
einmaliges und nicht kopierbares To-
ken, das ein bestimmtes Objekt, sei es

digital oder physisch, reprasentiert.
Manor arbeitet dabei mit der Schweizer Designerin Yael
Anders zusammen. Erganzend zu einer Produkt-Kollektion
in den Bereichen Fashion, Home und Papeterie wird eine
NFT-Kollektion erstellt, die im ersten Manor-Metaverse
prasent ist. Jedes NFT ist einzigartig und zeichnet sich
durch unterschiedliche Zusammensetzungen aus Texturen,

Manor launcht eine NFT-Kollektion der Schweizer Designerin Yael Anders.

Farbkombinationen und Mustern aus. Die limitierten
NFTs werden an ausgewdahlte Personen verschenkt.
Zusatzlich zur «Capsule-Collection» von Yael Anders
haben langjahrige Manor-Partner im Bereich Nonfood und
Food limitierte Kollektionen anldsslich des Jubildaums

/@

entwickelt.

Eigene Kreditkarte

Die Schweizer Gruppe bietet
eine Mastercard in Kooperation mit
Cembra an. Die SPAR Kreditkarte ist
kostenlos und bietet eine Reihe von
Vorteilen. Inhaber erhalten einen Ra-
batt von einem Prozent auf ihre Ein-
kaufe bei SPAR Schweiz und von 0,5
Prozent auf alle tibrigen Karteneinsatze
in Form von SPAR-Punkten. Die Karte
ermoglicht das schnelle Bezahlen ohne
Pin bis zu einem Betrag von 80 Fran-
ken und erlaubt beim Einkauf einen
kostenlosen Bargeldbezug an allen
Kassen der SPAR in der Schweiz.
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Hilfsprojekte
in den Bergen

(0feTe] R )\I=1VA Das Unternehmen hilft

in diesem Jahr mit dem Erlos seiner
traditionellen 1.-August-Aktion erst-
mals vier Projekten in Schweizer Berg-
gebieten zugleich. Mit 412 000 Franken
werden die dringend notwendigen
Sanierungen und Neubauten auf Alpen
und Bauernhéfen im Wallis, in Bern,
Obwalden und Obersaxen in Graubiin-
den ermdoglicht. Damit wird die Zu-
kunft der Menschen verbessert und die
jeweilige Bergregion gestarkt.



Schnellladen an allen Méarkten

LClellid Das Unternehmen Numbat will
auf den tegut-Parkpldtzen bis zu 1000
Schnellladepunkte bis 300 kW einrich-
ten, die meisten davon bereits 2023.
«Den Akku des E-Autos in 15 bis 20
Minuten nahezu vollladen, wahrend
man im Markt seine Einkdufe tdtigt:
Das wird zukiinftig auf allen unseren
Kundenparkpldtzen moglich sein», sagt
Christian Gilinther, zustandig fiir das
Energiemanagement bei tegut. Bisher
gestaltete sich die Umsetzung einer
Schnellladeinfrastruktur als schwierig:
komplizierter Anschluss an das Strom-
netz, lange Lieferzeiten fiir Trafos,
gravierende Baumassnahmen und
hohe Investitionskosten. Numbat

puro

ESSENTIALS

hingegen setzt auf eine Kombination
aus Schnellladesaule und Batteriespei-
cher, die ohne Trafostation auskommt.
Ausserdem optimiert Numbat durch
Energiemanagement den Stromver-
brauch in der jeweiligen Filiale und

/@

erzielt Kosteneinsparungen.

BRINGE DEN DUFT
DEINER LIEBLINGSCITY
NACH HAUSE!

Reise mit ESSENTIALS in die beliebtesten

News | Markant

Mobile Marketing

Als einer der ersten Lebens-
mittelhdandler weltweit klinkt sich
Kaufland in die digitale Vernetzung
der Automobile ein und setzt dabei auf
die «4.screen Mobility Experience
Cloud». Diese vernetzt Unternehmen
mit Fahrzeugen und baut eine direkte
Kommunikation zum Fahrer auf. Die
Fahrer ausgewdhlter deutscher Pre-
mium-Fahrzeuge erhalten mit Hilfe
dieser Cloud individuelle, mobilitats-
bezogene Angebote von Kaufland-Fi-
lialen, die sich in ihrer Ndhe oder
entlang ihrer Route befinden. Dazu
gehoren Informationen tiber Offnungs-
zeiten, ansassige Dienstleistungen und
tiber die Kaufland-Card.

Trendstadte Europas und erlebe ganz besondere
Duftmomente. Die exklusiven Kompositionen und
Designs lassen dein Urlauberherz héher schlagen!

Alle ipuro Duftkreationen entdecken unter
ipuro.com

Gries Deco Company GmbH | ipuro Duftraume | BoschstraBe 7 | 63843 Niedernberg | Deutschland | ipuro.com
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Neue Gastro-Konzepte

Die Handelsgastronomie erholt sich von den Corona-Restriktionen. Allerdings dndern
viele Handler das Konzept und verfolgen neue Ziele.

m Die Umsatze der deutschen Han-
delsgastronomie ziechen wieder an, wie
die EHI-Studie «Handelsgastronomie
in Deutschland 2022» zeigt. War der
Umsatz im ersten Corona-Pandemie-
Jahr 2020 noch um 25 Prozent auf
7,55 Milliarden Euro eingebrochen, so

Mehr Bio-Milch

m Im ersten Halbjahr 2022 wurden
in Deutschland 2,6 Prozent mehr Bio-
Milch an die Molkereien geliefert als
im Vorjahreszeitraum, wie die Agrar-
markt Informations-Gesellschaft mbH
(AMI) mitteilt. Gleichzeitig erhielten
die Bio-Milchviehbetriebe nochmals
einen merklichen Preisaufschlag: Von
Januar bis Juli 2022 lag die Auszah-
lungsleistung der Molkereien bei
54,8 Cent pro Kilogramm, das waren
elf Prozent mehr als noch im ersten
Halbjahr 2021.
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Gastronomie bietet den
Handlern die Chance, inre
Lebensmittelkompetenz
zu unterstreichen.

erzielte er in 2021 mit 7,72 Milliarden
Euro wieder ein leichtes Plus. Auch fiir
2022 sind die befragten Handler opti-
mistisch gestimmt und rechnen mit
einem Gesamtumsatz fiir die Handels-
gastronomie von knapp neun Milliar-
den Euro. Allerdings wird die Stim-

mung von steigenden Energie- und
Rohstotfpreisen sowie Personalmangel
getribt. Die kiinftigen Erfolgs-
faktoren ihrer Gastronomie liegen den
Héandlern zufolge in den Bereichen
Kundenorientierung, Prozessoptimie-
rung und Produktqualitdt. Die Lage
(82 %), das gute Preis-Leistungs-Ver-
haltnis (77 %) sowie qualitativ hoch-
wertige Zutaten, frische Produkte und
die Ndahe zur Kundschaft (je 68 %)
versprechen ihrer Ansicht nach den
grossten Erfolg. Auch die Zielsetzun-
gen dndern sich: Standen vor zwei
Jahren noch Umsatzsteigerung und
Gewinnerhohung ganz oben im Ran-
king, wollen die Handler jetzt mit
ihrem gastronomischen Angebot vor
allem die Frequenz in ihren Filialen
steigern sowie Kunden gewinnen und
binden. Fast jeder Dritte (27,3 %) will
die qualitative Aufwertung seiner Gas-
tronomie mit mehr Eigenregie errei-
chen. Nur 18,2 Prozent streben mehr

VA<

Fremdleistungen an.

Ein historisches Weinjahr

Die Traubenlese fir trockene Weissweine
begann am 15. August - so friih wie noch nie.

Eine fast zwanzig Tage frii-

here Traubenlese aller frithreifenden
weissen Rebsorten fiir Crémants und
trockene Weissweine fiihrt zu einem
klimatisch historischen Weinjahr 2022
im Bordeaux. Wie das Conseil Inter-
professionnel du Vin de Bordeaux mit-
teilt, haben die aussergewohnliche
Hitze und Trockenheit den Wuchs
schoner, aber kleiner Beeren begiins-
tigt, «die besonders gesund sind und
ein gutes Gleichgewicht zwischen S&u-
re und Frische aufweisenn».

Fotos: Unternehmen



Faire Produzenten in Sorge

Die Absédtze von Fairtrade-
Produkten sind in Deutschland auch
im ersten Halbjahr 2022 weiter gestie-
gen, um gut fiinf Prozent. Wie Fairtra-
de Deutschland weiter mitteilt, haben
sich vor allem die Absdtze von Bana-
nen, Kakao, Tee und Kaffee positiv
entwickelt. Hingegen ist der Absatz von
fairen Rosen aus Ostafrika und Latein-
amerika zurlickgegangen. In den An-
bauldandern Asiens, Afrikas und
Lateinamerikas bereiten die stark ge-
stiegenen Preise fiir Diingemittel, Ol
und Gas aktuell grosse Sorgen und ge-
fahrden Existenzen. Fairtrade betont:
«Starke Organisationsstrukturen, sta-
bile Erzeugerpreise und ein zusatzli-

Fairer Handel starkt die Resilienz.

cher finanzieller Aufschlag, wie sie die
Fairtrade-Standards vorschreiben,
geben den Produzenten gerade in Kri-
senzeiten Stabilitdt und starken ihre
Resilienz». /! 9

News | FMCG

Expansion

Er6ffnung neuer Filialen
Trotz geddmpfter Konsum-
stimmung und gestiegener
Baukosten will jeder zweite
Handler neue Filialen an den
Start bringen, so ein Ergebnis
des EHI-Whitepapers «Ex-
pansionstrends 2022». Be-
sonders expansiv sind die
Branchen Drogerie, Hobby/
Freizeit sowie die Nonfood-
Discounter. 25 Prozent pla-
nen keine Verdnderungen. 24
Prozent stellen ihr Filialnetz
jedoch auf den Prifstand
und wollen es ausdinnen -
insbesondere die Branchen
Unterhaltungselektronik/Te-
lekommunikation, Schuhe/
Accessoires und Bekleidung.

W FROSTKRONE
—FOOD GROUP—

GEMUTLICH ZUHAUSE
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Kreative Ideen, spannende
Vortrage, persdnlicher Austausch:
Das 122. Markant Handelsforum
bot seinen Besuchern an zwei
Die Ausstellung Tagen die Méglichkeit, sich Gber
BpogAree Produktneuheiten und Neuigkeiten
in der Branche auszutauschen.

Neuigkeiten aus der Is sich Markant Partner aus Industrie

Branche gab es auch und Handel zum 122. Markant Handels-
am Stand von Iberiana. forum in Karlsruhe trafen, war die Er-
leichterung dariiber, dass Veranstaltungen wie
diese wieder stattfinden kénnen, formlich spiir-
bar. Kontaktpflege abseits des Tagesgeschafts,
Fachgesprache, interessante Newcomer vor Ort
treffen — all das hatte gefehlt. Die grosse Bedeu-
tung des personlichen Dialogs spiegelte sich daher
auch in den diesjahrigen Teilnehmerzahlen wider.
Auf dem vergrosserten Areal der Messe Karlsruhe
waren insgesamt 465 Ausstellerfirmen mit 430
Stinden vertreten, welche gemeinsam mit den
270 Handlern unzahlige Gesprache zu Produkten,
Listungen und Neuheiten fiihrten.

Der grosse zentral platzierte Stand der Mar-
kant Tochter Iberiana mit 16 eigens ange-

reisten Lieferanten bildete das Herzstiick
der Ausstellungsflache. Hier konnten sich
die Besucher verschiedene Smoothies aus

Stande und 465 Aussteller

Die neuesten In- prdsentierten die neuesten
novationen konn- Produkte. Uber 2000 bereiten lassen. Insgesamt waren zudem

ten Fachbesucher Besucher zdhlte das iiber 50 Start-ups auf der erweiterten Fla-

hier in Augen-
schein nehmen. Markant Handelsforum. che vertreten.
Quelle: Markant

frischen Friichten und Gemiise direkt zu-

Fachvortrdge iiber aktuelle Themen
Neben dem personlichen Austausch erhiel-
ten die Besucher des Branchentreffs auch
die Moglichkeit, sich bei Fachvortrdagen re-
nommierter Referenten iiber aktuelle Zeit-
geist-Themen zu informieren. Wie sich die
Konsumgewohnheiten angesichts der aktuellen
Herausforderungen und neuen Erndahrungs-
trends verdndern und wie man ihnen begegnen
kann, war eines davon. Generationenforscherin
Dr. Steffi Burkhart beleuchtete die Generationen
Y und Z als Treiber fiir neue Trends in der Lebens-
mittelbranche. Die heutige Realitét sei volatil, »

11.22 | markant-magazin.com | 11



122. Markant Handelsforum | Markantes

Sicherheit
(( Udo Lampe,

Geschdaftsfiihrer Analytica
Alimentaria
Lebensmittel-
sicherheit hat
trotz aller Krisen
nicht an Aktuali-
tat verloren und
hat einen wichti-
gen Stellenwert fur
Markant und Iberia-
na. Die Messlatte liegt immer
héher und die Anforderun-
gen an alle Handelsunter-
nehmen steigen. Die richtige
Untersuchung zur richtigen
Zeit und am richtigen Ort
richtig durchgefuhrt kann
Geschdaft und Leben retten.
Toxizitdt ist ein Risikofaktor —
und die Einhaltung gesetz-
licher Héchstgehalte reicht
nicht immer aus, damit ein
Lebensmittel sicher ist.

Flihrung
(( Philip Keil,

Berufspilot und
Unternehmer
Mich hat immer inte-
ressiert, was am
Ende den Un-
terschied zwi-
schen Crash und
Punktlandung
ausmacht. Als
FUhrungskraft muss
man Verantwortung
fur die Situation Uberneh-
men. Alle vier Minuten macht
ein Pilot irgendwo einen klei-
nen Fehler. Aber jede einzel-
ne Sekunde landet weltweit
ein Flugzeug. Eine Fehlent-
scheidung ist immer besser
als gar keine Entscheidung.
Die Fehlerkette ist das ei-
gentliche Problem und das
Fehler nicht angesprochen
werden.

12 | markant-magazin.com | 11.22

Was gibt es Neues?
465 Ausstellerfirmen
prdsentierten inre
Innovationen.

» unsicher, komplex und ambivalent —
ein Phdanomen, das auch unter dem
Schlagwort «Vuka» bekannt ist. «In
dieser Realitdt wird es wichtig sein,
kreative neue Losungen zu finden,
um mit ihr zurecht zu kommen.» Die
Erwartungshaltung an Lebensmittel
ist gestiegen und verdndert den Han-
del, der auf diese neuen Bedingungen
mit kreativen Losungen wie Farming-
Etagen mit Fischzucht und Basilikum-
Anbau reagiert.

Nachhaltige Verdnderungen
Teamwork beziehungsweise was das
Geheimnis agiler Teams ist, stand
im Mittelpunkt des Vortrags von
«Deutschlands bekanntestem Piloten».
Philip Keil, Berufspilot und Unter-
nehmer sprach zum Thema «Decision
Points: Crash oder Punktlandung?
Das Team macht den Unterschied».
In turbulenten Zeiten komme es auf
das Team an. Und in diesen hat auch
die Lebensmittelsicherheit an Aktu-
alitat nicht verloren. Udo Lampe von
Analytica Alimentaria sprach auf dem
Markant Handelsforum zum Thema
«Der Wert der Lebensmittelsicherheit»
und stellte ihre zentrale Bedeutung fiir
die Markant und Iberiana heraus.

20

betrégt der Umsatzanteil
von Promotions in der
Kategorie Obst.

Quelle: GfK
Consumer Panel

Konsumverhalten der Shopper

Uber neue Erndhrungstrends ange-
sichts der aktuellen Situation referierte
Hanna Kehl, Expertin fiir strategische
Insights bei der GfK: «Ich werde ofters
gefragt, ob wir jetzt zuriick in eine Zeit
gehen, in der Geiz geil ist.» Der von
der GfK erhobene Konsumklima-Index
sei um 36,5 Prozent auf den tiefsten
Stand seit 1991 gesunken. Trotz einer
insgesamt grosseren Preissensibilitat
wollten viele Konsumenten sich nach
wie vor nicht zwischen Qualitdt und
Preis entscheiden: «Wir wollen beides.»

Junge Start-ups stell-
ten ihre Ideen bei ei-
nem Pitch einem
breiten Publikum vor.



Abgerundet wurde der erste Mes-
setag mit der Abendveranstaltung
Markant Treff, welche unter dem
Motto «Wild West» stand. Hierzu wur-
de die Gartenhalle des Kongresszent-
rums Karlsruhe zur atemberaubenden
Kulisse einer Prarie mit Saloons und
als Cowboys verkleideten Kellnern.

Start-up-Arena

Kreative Ideen, die neugierig machen
und auf die Neugier und kulinarische
Experimentierfreude der Konsumen-
ten eingehen, konnte man in und rund

49 -,

der unter 29-Jahrigen
wiirden Teigwaren anderen

Beilagen wie Reis und

Kartoffeln vorziehen.

Quelle: GfK,

Consumer Panel

Die Generation
Y &Z als Treiber
fur neue Trends,
daruber refe-
riert Dr. Steffi
Burkhart.

um die Start-up-Arena beobachten.
Zu ihnen gehort «El Origen». Das
Unternehmen vertreibt Snacks aus
Lateinamerika wie Kochbananen-
und Maniok-Chips oder Quinoa-Bites
und Amaranth-Crispies. Die Rohstoffe
werden in direktem Handel mit den
Kleinbauern eingekauft und stammen
aus biologischem Anbau. «Start-ups
profitieren von den neuen Eindriicken
und Kontakten, die das Markant Han-
delsforum ihnen bietet», sagt Hanna
Boysen von El Origen. «Das Feedback
der Einkdufer und der Austausch mit
anderen Start-ups ist sehr wertvoll
fiir uns.» Eine Nische in einem
anderen Segment hat Frank
Richter, Geschaftsfiithrer
von «Sprosslinge», wahrend
seiner Elternzeit entdeckt:
«Wir standen eines Tages
vor einem riesigen Regal mit
Babynahrung und wurden
trotzdem nicht wirklich fiin-
dig. Wir wollten keinen Brei mit
Spekulatius und haben uns gefragt,
was wirklich bediirfnisorientiert ist.»
Die Sprosslinge-Gldaschen enthalten re-
gionales, saisonales Gemiise und Obst
aus biologischem Anbau, das schonend
verarbeitet ist.

Markantes | 122. Markant Handelsforum

Qualitat

(( Hanna Kehl, Expertin
flr strategische

Insights, GfK

Der Mensch wird

kreativ, um sei-

ne sozialen und
okologischen

Standards zu

halten ohne mehr

Geld auszugeben. Wir
sehen, dass die Konsumen-
ten verstarkt zu Bio-Han-
delsmarken greifen. Im Zuge
der Corona-Pandemie ha-
ben wir eine Premiumisierung
und ein Trading-up beob-
achtet. Jetzt erlebt der Dis-
counter ein Revival. Gehen
wir also zurtick ins Jahr 2002
und zu dem Motto «Geiz ist
geil?» Es geht mit Sicher-
heit nicht einzig und allein
um den Preis, aber erist ein
wichtiger Faktor.

Begeistert

(( Alois Bauer, National
Head of Buying Food/
Drogerie, Markant
Deutschland

Egal ob bei den

Pitches oder auf

der erweiterten
Start-up-Fla-

che, die Begeis-

terung daruber,

die eigenen Innova-

tionen einem breiten Publi-
kum zu zeigen, war bei allen
Start-ups deutlich spurbar.
Mit Landerfoods Hungary,
Flocke und Franui zeigt sich
der Trend der zunehmenden
Anzahlinternationaler Start-
ups im Rahmen der Pitches.
Ob eine vegane Ei-Alternati-
ve oder Deutschlands jings-
ter Olmuller — eine absolut
gelungene Veranstaltung.

11.22 | markant-magazin.com | 13
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Erfolg

Verldasslicher Partner

Das Herzstuck der Ausstel-
lungsflache war der Messe-
stand von lberiana. Auf 102
Quadratmetern présentier-
te sich das Unternehmen mit
einem bunten Potpourri an
Obst und Gemuse. Qualitat,
Frische und Vielfalt - Werte,
die lberiana vertritt — waren
far die Besucher hautnah zu
erleben. Aber auch die en-
ge und partnerschaftliche
Zusammenarbeit, die lbe-
riana mit seinen Produzen-
ten aus allen Teilen der Welt
fuhrt, war spurbar. Aus Spa-
nien, Italien, der Niederlan-
de, Chile, Peru und Ecuador
waren sie eigens nach Karls-
ruhe angereist. «Spanien hat
eine grosse klimatische Viel-
falt, die es uns ermoglicht,
Produkte aus verschiedenen
Anbaugebieten Uber das ge-
samte Staatsgebiet zu ver-
teilen, was garantiert, dass
unser Obst und Gemuise un-
ter den besten Bedingungen
gewachsen ist», sagt Enrique
Clavel, Geschaftsfuhrer von
Iberiana. Weiter flgt er hinzu:
«Darlber hinaus arbeiten wir
mit Lieferanten aus der gan-
zen Welt zusammen, um si-
cherzustellen, dass das von
uns angebotene Produkt den
optimalen Reifepunkt hat
und somit eine grosse Aus-
wahl unter Beibehaltung des
Geschmacks und der Quali-
t&t anbieten kann.»

Iberiana hat es geschafft, ein
grosses Vertrauen zu seinen
Produzenten und Handels-
partnern aufzubauen. Dane-
benist fur das Unternehmen
Fortschritt, Innovation und
Weiterentwicklung eine
wichtige Erfolgssdule, ohne
dabei Lebensmittelsicherheit
und Qualitét aus den Augen
zu verlieren. «Das sind die
Grundsdulen der lberiana»,
restmiert Clavel.
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» Pitch-Gewinner

Zudem bot das Markant Handels-
forum die Biihne fiir die etablierte
Markant-Initiative voila!. Diese bietet
jungen Unternehmern die Chance auf
einen exklusiven Pitch vor den Ent-
scheidern der grossten Markant Han-
delspartner. In Karlsruhe konnten
14 Start-ups ihre Konzepte vorstellen
—darunter befanden sich auch interna-
tionale Kandidaten wie «Landerfoods
Hungary», Hersteller der portugiesi-
schen Siissspeise Pastel de nata oder
das Start-up «Flocke» aus Osterreich,
das einen zuckerfreien Bio-Eistee vor-

Kronender Abschluss
des ersten Messetages
war die Abendveran-
staltung unter dem
Motto «Wild West».

stellte. Als Sieger des Pitches ging der
16-jahrige Paul Belthle mit seinem
Start-up «Die Olfreunde» hervor, das
Ole und Senf produziert (mehr dazu
folgt in der Dezember/Januar-Ausga-
be). «Mit Deutschlands jingstem Ol-
miiller haben wir einen wiirdigen und
authentischen Gewinner gefunden»,
davon ist Patrick Lindenmeier, Natio-
nal Range Buyer bei Markant Deutsch-
land, fest iiberzeugt. ©

Der ndchste Termin fiir das 123. Markant
Handelsforum steht auch bereits fest:
Es findet vom 19. bis 20. April 2023 in Karls-
ruhe statt.

Fotos: foto-rhode.de/Heiko Rhode,
schindel-foto.de/Stefie Briickner, Markant



Der Messestand von
Iberiana bildete das
Herzstuck der
Ausstellungsflache.

Auf dem Markt-
platz wurden zahl-
reiche Neuheiten
ausgestellt.

42

betrug der

Handelsmarkenanteil
im Juli 2022. Das
entspricht einem Wachstum
von 4,2 Prozent.

Quelle: GfK,
Consumer Panel

Markantes | 122. Markant Handelsforum

voila! — die Start-up-Arena
prdsentierte sich auf dem
122. Markant Handelsforum
im neuem Look und ermég-
lichte 14 Griindern einen
Pitch vor den Entscheidern
der gréssten Markant Han-
delspartner. Eine Besonder-
heit waren in diesem Jahr die
Preise. Platz 1 belegte das
Start-up «Die Olfreunde». Mit
seiner authentischen Art hat
Paul (16), der jingste Olmiil-
ler Deutschlands, die Hand-
ler in seinen Bann gezogen
und erhielt einen Scheck fur
einen kostenlosen Beitrag im
Markant Magazin ONE. Der
2. Platz ging an «Flocke» mit
zuckerfreiem Bio-Eistee aus
natirlichen Zutaten (kosten-
lose Messeteilnahme inkl. 9
gm Stand am 123. Handels-
forum). Auf Platz 3 folgte
«Green Kebab» mit Déner
Kebab-Produkten aus dem
Kuhlregal (Recht & Compli-
ance Coaching durch die
Fachabteilung Compliance
von Markant).

11.22 | markant-magazin.com | 15
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«Qualitat aus
Deutschland»

30

Tomaten, 15 Tonnen

Paprika und bis zu sechs
Tonnen Erdbeeren kénnen
an Spitzentagen
geerntet werden.
Quelle: Kaufland

Die nachhaltige Transformation und Starkung der heimischen Landwirtschaft fur mehr
regionale Produkte ist ein zentrales Anliegen von Kaufland. Das Bekenntnis mindete in
der EinfUhrung des hauseigenen Siegels «Qualitat aus Deutschland».

gal ob Fleisch, Wurstwaren, Obst, Gemiise oder

Milchprodukte — das Handelsunternehmen setzt

jetzt noch starker auf «Qualitdt aus Deutschland».
«Mit dem regionalen Anbau von Obst und Gemiise machen
wir uns ein Stiick weit unabhéangiger von den aktuellen He-
rausforderungen in den globalen Lieferketten und férdern
damit auch die lokalen Obst- und Gemiisebauer», berichtet
Stefan Lukes, Geschaftsfithrer Einkauf Obst und Gemdise bei
Kaufland. So hat der Markant Partner gemeinsam mit der
Familie Reichenspurner im Chiemgau eines der modernsten
und nachhaltigsten Gewdchshéduser eroffnet.

16 | markant-magazin.com | 11.22

Uber das ganze Jahr verteilt, werden verschiedenste
Tomatensorten wie etwa Rispentomaten, Fleischtomaten,
Cocktail-Rispentomaten, Cherry-Rispentomaten, Mini-Ro-
matomaten und Mini-Roma-Rispentomaten fiir Kaufland
angebaut und geerntet. Dazu kommt im Zeitraum zwischen
Mairz bis November Gemiisepaprika. Neben dem Friihjahr
und Spatsommer versorgt das neue Gewdchshaus auch zwi-
schen Oktober und Dezember die Kaufland-Filialen mit
Erdbeeren aus Bayern. Durch den Anbau in Deutschland
spart sich Kaufland wertvolle Zeit und Wege, was sich posi-
tiv auf die Frische auswirkt. «Das Gemise kommt deutlich

Fotos: Unternehmen
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Fussballfelder gross

ist das Gewdchshaus,
das Kaufland zusammen mit
der Familie Reichenspurner

Strategie &Lésungsansatze | Markant Partner Kaufland

eroffnet hat.
Quelle: Kaufland

Siegel

Bessere Orientierung

Fur ber 200 Obst- und Ge-
museartikel sowie mehr als
250 Eigenmarkenproduk-

te aus deutscher Erzeugung,
hat Kaufland das Siegel
«Qualitat aus Deutschland»
eingefthrt. Das Siegel er-
leichtert den Kunden die Ori-
entierung am Regal und ist
ein wichtiger Beitrag zur Er-
kennbarkeit heimischer
landwirtschaftlicher Er-
zeugnisse und unterstitzt
auf diese Weise indirekt die
Landwirte in Deutschland.

( Das Gemuise kommt meist
innerhalb von 24 Stunden
vom Feld in unsere Markte.

Stefan Lukes, Geschaftsfuhrer
Einkauf Obst und Gemise bei Kaufland

schneller vom Feld in unsere Markte, in der Regel vergehen
keine 24 Stunden», so Lukes.

Regionale Ausgestaltung des Sortiments

Die regionale Ausgestaltung des Sortiments mit qualitativ
hochwertigen Produkten aus heimischer Landwirtschaft
ist Kaufland seit jeher ein wichtiges Anliegen. Nun kann
das Unternehmen bei einem weiteren Lebensmittel einen
wichtigen Schritt verzeichnen: Bereits jetzt stammen mehr
als 70 Prozent des gesamten Eier-Sortiments aus deutschem
Ursprung. Das umfasst sowohl Frischeier, als auch gekochte
Eier. In den kommenden Monaten will Kaufland den An-
teil an Eiern aus Deutschland kontinuierlich erhéhen. «Der
iiberwiegende Teil unserer Eier stammt bereits aus Deutsch-
land, zudem werden unsere Filialen von tiber 100 regionalen
Lieferanten direkt mit Eiern aus der Umgebung beliefert. So
konnen unsere Kunden nicht nur aus einer Vielzahl quali-

Hier im Chiemgau ist
eines der moderns-
ten Gewdchshduser
entstanden.

Von Mdrz bis November
werden zusdtzlich zu
Tomatenauch Gemuse-
paprika angebaut.

tativ hochwertiger, heimischer Produkte wahlen, sondern
gleichzeitig auch die deutsche Landwirtschaft unterstiitzen»,
sagt Stefan Rauschen, Geschéftsfiihrer Einkauf Frische.

Wertschopfungskette in Deutschland

Das Handelsunternehmen bietet mehr als die Hdlfte der
Wurstwaren der Eigenmarke K-Classic aus deutschem Ur-
sprung an. Das gilt sowohl fiir Wurstwaren in Selbstbe-
dienung als auch an den Bedientheken. Dariiber hinaus
stammen 100 Prozent des Schweinefrischfleischs aus Hal-
tungsform Stufe 2 sowie samtliche Fleisch- und Wurstwaren
der Eigenmarke K-Wertschéatze in Haltungsform Stufe 3
aus deutscher Herkunft. Das bedeutet: Jeder Schritt der
Wertschopfungskette, von der Geburt der Tiere tiber die
Aufzucht bis hin zur Schlachtung und der anschliessenden
Zerlegung und Verpackung in den Kaufland-Fleischwerken
findet ausschliesslich in Deutschland statt. ©

.22 | markant-magazin.com | 17
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89

der deutschen Handler
beklagen stark steigende
Energiekosten.
Quelle: HDE

Vertrage

Lastspitzen kappen

Bei den Liefervertragen

fur die Stromversorgung
lohnt sich ein regelmdassiger
Vergleich der Konditionen mit
den aktuellen Marktpreisen.
In vielen Vertragen richtet
sich der Strom-Bezugspreis
auch nach der Lastspit-

ze, dem hochsten punktuel-
len Verbrauchswert in einem
Abrechnungszeitraum (z.B.
ein Jahr). Um diesen abzu-
senken, muss der Lastgang
im Markt Uberpriuft werden:
Gibt es tageszeitabhdngige
Spitzen, welche Gerate ver-
ursachen sie? Abhilfe schafft
dann ein automatisch ge-
steuertes Spitzenlastma-
nagement, das mit Hilfe von
Mess- und Regelungstech-
nik die einzelnen Anlagenim
Markt gezielt steuert.

ol

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

Webcode: 7215 (0}

Sparen per Checkliste

Steigende Energiepreise erfordern rasch und nachhaltig wirkende Massnahmen
auf den Flachen des Handels. Hilfestellung leistet der HDE mit einer Checkliste
fur Beleuchtung, Heizung, Beluftung und Kuhltechnik im Supermarkt.

ie Mehrheit der deutschen Handler (89 %) sah

sich im Sommer 2022 mit stark steigenden Energie-

kosten konfrontiert, wie eine Umfrage des deut-
schen Handelsverbandes HDE zeigt. Besonders hart trifft
es diejenigen, die in ndchster Zeit einen neuen Energiever-
trag abschliessen miissen, was mit starken Preiserhchungen
einhergeht. «Handler blicken mit grosser Sorge auf einen
bevorstehenden Tarif- oder Anbieterwechsel», so HDE-
Hauptgeschaftsfiihrer Stefan Genth. Er betont aber auch,
dass der Einzelhandel schon eine Menge getan hat, um den
Energieverbrauch insgesamt zu senken. Gleichwohl gebe es

18 | markant-magazin.com | 11.22

immer noch viele Stellschrauben fiir weitere Optimierun-
gen. Wie Handler ohne lang geplante Investitionen ad hoc
Energie sparen konnen, hat der HDE im Rahmen seiner
«Klimaschutzoffensive fiir den Handel» in einer praxisnahen
Checkliste zusammengefasst.

Licht aus

Nichts ist Giberfliissiger als Licht in Bereichen, in denen
sich niemand aufhalt. Abhilfe schaffen Zeitsteuerungen,
Dammerungsschalter, Bewegungsmelder und tageslicht-
gesteuerte Lampen. Nach Ladenschluss sollte die Beleuch-



Fotos: stock.adobe.com/maho, maho

20+

mehr Energieverbrauch
verursacht ein verschmutzter
Heizungskessel.

Quelle: HDE

tung, aber auch PCs, Drucker, Kassen,
Screens und Kaffeemaschinen ausge-
schaltet werden.

Heizung runter

Jedes Grad Raumlufttemperatur weniger spart etwa sechs
Prozent Heizkosten. Ein stark verschmutzter Heizkessel
verbraucht bis zu 20 Prozent mehr Energie, sollte deshalb
vor jeder Heizperiode gereinigt werden. Ein hydraulischer
Abgleich spart bis zu 20 Prozent Energie und wird gefor-
dert. Heizung und Klimaanlage sollten nicht gegeneinander
arbeiten. Darum die Kontrolltemperatur fiir die Klimaan-
lage 5 Grad Celsius oberhalb der gewiinschten Raumtem-
peratur fiir die Heizung einstellen. 20 Meter ungedammte
Heizungsrohre verbrauchen im Jahr rund 2000 kWh mehr.
Dammung ist deshalb unerldsslich. Nach Ladenschluss hilft
eine einfache Regelungstechnik, die Temperatur zu senken.

Liiftung in Schuss halten
Bei Nutzung einer Klimaanlage sind Fenster und Tiiren zu
schliessen, da die Luftstrome sonst den Energieverbrauch

Strategie & Losungsansdtze | Energiesparen

( Handler blicken mit grosser
Sorge auf einen bevorstehenden
Tarifwechsel.

Stefan Genth, Hauptgeschdaftsfiihrer HDE

erhohen. Die Kondensatoren der Klimaanlagen sollten je-
den Monat und die Verdampferelemente einmal im Jahr
gereinigt werden. Verunreinigungen senken die Effizienz
erheblich. Laut Energieeinsparverordnung (EnEV 2014)
missen Klimaanlagen regelmassig von zugelassenem Fach-
personal gewartet werden.

Kiihlmoébel checken

Ein giinstiges Gerat mit schlechter Energieetfizienz-
klasse verursacht langfristig mehr Kosten als ein
effizienteres, aber teureres Gerdat. Jeder zu tief
eingestellte Temperaturgrad braucht vier
bis sechs Prozent mehr Energie. Bei Kiihl-
schranken reichen 7 Grad Celsius, bei Tief-
kiihltruhen -18 Grad Celsius. Regelmassiges
Abtauen der Mobel spart Kosten. Es ist im-
mer auf einen guten Fiillstand der Kiihlmo-
bel zu achten, denn dann kann beim Offnen
der Tiiren weniger warme Luft einstromen. Die
Liiftungséffnungen der Kiihlmébel diirfen nicht
zugestellt werden, sie verbrauchen sonst zehn Pro-
zent mehr Strom. Auch Staub in den Gitterchen auf der
Riickseite erhoht den Energieverbrauch um mehr als fiinf
Prozent, also regelmadssig entstauben. Sprode oder rissige
Tirrahmendichtungen erfiillen nicht mehr ihren Job und
miissen ausgetauscht werden. Kithlmébel mit Produkten, die
iiber Nacht nicht gekiihlt werden miissen (z. B. Getrdnke),

konnen nach Ladenschluss ausgeschaltet werden.

Belegschaft aktivieren

Weil die besten Ideen oft von den Kollegen kommen, sollte in
einer Teamsitzung nachgefragt werden, ob es weitere Mog-
lichkeiten gibt, im Betrieb Energie zu sparen. Je mehr die
Mitarbeiter vom Nutzen der energetischen Optimierungen
uberzeugt sind, desto engagierter werden sie daran mitwir-
ken. Die in der Checkliste genannten Zahlen sprechen fiir
sich — und konnen als Aushang jedem zugdnglich gemacht
werden. ©

Download unter: www.hde-klimaschutzoffensive.de
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Unsichere Zeiten

Der Lebensmittelhandel gehért in der EU zu den Gewinnern der Corona-Krise.
Sein Anteil an den privaten Konsumausgaben ist deutlich gestiegen. Die GfK liefert
Anhaltspunkte, wie es bei Inflation und sinkender Kaufkraft weitergeht.

ine Krise folgt der nachsten. Wahrend der Einzelhandel

im Jahr 2021 noch mit flichendeckenden Lockdowns

und gestorten Lieferketten konfrontiert war, riicken
jetzt steigende Verbraucherpreise und Konsumverzicht in
den Vordergrund. In ganz Europa stehen Handler deshalb
vor vielen Fragen: Wie werden sich Kautkraft und Verbrau-
cherpreise, Einzelhandelsumsatz und das Online-Kaufver-
halten weiterentwickeln? Zu all diesen Aspekten liefert die
GIK-Studie «Einzelhandel Europa 2021 und 2022» einen
detaillierten Uberblick. Ein zentrales Ergebnis: Die Kautkraft
der europdischen Biirger, die wahrend der vergangenen zwei
Jahre mittels staatlicher Eingriffe in vielen Landern stabilisiert
wurde, liegt auf einem hohen Niveau. Sie wird aber in diesem
Jahr in weiten Teilen Europas preisbereinigt deutlich sinken.
Der Studienleiter bei der GfK, Dr. Philipp Willroth, nennt
noch eine weitere Erkenntnis der Studie: «<Im Handel werden
mittelfristig auch neue digitale Angebote getestet werden miis-
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sen. Dies gilt umso mehr, da es gerade die wachstumsstarken
Regionen in Europa sind, in welchen der Online-Handel be-
reits heute besonders ausgepragt ist.»

Kaufkraft auf hohem Niveau

Fiir die privaten Haushalte verlief die akute Phase der Corona-
Krise in vielen europdischen Landern rein aus der 6konomi-
schen Perspektive deutlich glimpflicher als die Finanz- und
Wahrungskrise. Die Kaufkraft der EU-Biirger stieg 2021 im
Schnitt um 2,4 Prozent, nachdem sie im Vorjahr praktisch
unverdandert war. Bei relativ heterogener Entwicklung in den
einzelnen EU-Staaten bleiben die Spitzenreiter der Union
weiterhin Luxemburg mit 35 096 Euro pro Einwohner und
Danemark (27 621 Euro). Da die Haushalte in einkommens-
schwachen Regionen einen tiberproportionalen Teil ihrer Kauf-
kraft fiir Energie und Giiter des tdglichen Bedarfs aufwenden
miissen, wiegen die aktuell grossen Preissteigerungen in diesen



Kaufkraft

Gradmesser fiir den Konsum
Unter Kaufkraft versteht man
das verfugbare Nettoein-
kommen der Bevolkerung
inklusive staatlicher Trans-
ferzahlungen wie Renten, Ar-
beitslosen- und Kindergeld.
Von diesem verfugbaren Ein-
kommen bestreiten die Men-
schen alle ihre Ausgaben fir
Essen, Wohnen, Dienstleis-
tungen, Urlaub, Versicherun-
gen, private Altersvorsorge
sowie ihre Konsumwdinsche.
Die Kaufkraft ist eine Pro-
gnose und wird in nomina-
len Eurowerten ausgewiesen.
Vergleichswerte zu Vorjahren
beziehen sich auf revidier-
te Werte.

Warengruppen besonders schwer. Dies diirfte laut GfK zur
Folge haben, dass in Landern wie Bulgarien, Kroatien und
Ungarn deutlich weniger Geld fiir den aperiodischen Bedarf —
zum Beispiel langlebige Gebrauchsgiiter — zur Verfiigung steht.
Blickt man auf die Umsatzentwicklung von 2021 zum Vor-
Corona-Jahr 2019, zeigt sich, dass der Einzelhandel in fast
allen Landern gewachsen ist, und das teilweise sehr deut-

Irisches Rindfleisch

aus Weidehaltung fiir die Festtage

Natiirlich nachhaltig:

99% familiengefiihrte Farmen mit kleinen Herden von
durchschnittlich 80 Rindern

\/ +220 Tage freie Weidehaltung
\/ Bis zur Geburt riickverfolgbare, transparente Lieferketten

\/ Aromatisches Rindfleisch mit perfekter Marmorierung dank
grasbasierter, ndhrstoffreicher Erndhrung

Strategie & Lésungsansatze | Einzelhandel EU

lich. So stieg der FMCG-Umsatz in den EU-Staaten um 8,9
Prozent und der Nonfood-Umsatz um 7,4 Prozent.

Handel wiachst EU-weit

Insgesamt konnte der Einzelhandel in den 27 EU-Staaten sei-
nen Anteil an den Konsumausgaben um 3,1 Prozentpunkte
auf 35,8 Prozent steigern. In Litauen und Estland gewann
der Einzelhandelsanteil am Konsum am starksten hinzu,
ndamlich um 5,3 Prozentpunkte. Aber auch in den grossen
EU-Markten Deutschland, Frankreich, Spanien und Italien
betrug der Zuwachs zwischen drei und vier Prozentpunkte.
Die hochsten Anteile an den Konsumausgaben vereinnah-
men die Handler in Kroatien, Estland und Ungarn, ndmlich
jeden zweiten ausgegebenen Kuna beziehungsweise Forint.
In Griechenland, Italien und Deutschland wandert hingegen
weniger als jeder dritte Euro in die Kassen des Handels.

Die Inflation ist zuriick

Wihrend sich Okonomen in den vergangenen Jahren den
Kopt dartiiber zerbrachen, warum trotz historisch niedrigem
Leitzins und robustem Arbeitsmarkt die Inflation im Euro-
raum deutlich unter dem Ziel der Europdischen Zentralbank
(EZB) blieb, stellen sie sich nun ganz andere Fragen: Miissen
wir uns angesichts geopolitischer Unsicherheit und steigen-
der Energiepreise wieder dauerhaft auf hohe Inflationsraten
einstellen — oder handelt es sich nur um ein temporares
Phdnomen? Auch die GfK kennt die Antwort darauf nicht
und verweist auf den weiteren geldpolitischen Kurs der EZB:
«Dieser wird direkte und enorme Auswirkungen auf die »

@

‘BORDBIA

QUALITY

ASSURANCE
ORIGIN-IRELAND

Neugierig geworden?

Unsere Produzenten finden Sie auf:
irishfoodanddrink.com/irisches-rindfleisch
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Die Kaufkraft der Burger ))
wird in diesem Jahr in weiten

Teilen Europas preisbereinigt
deutlich sinken.
Dr. Philipp Willroth, Geomarketing GfK

» reale Kaufkraft der Verbraucher haben.» Erwartet wird in
diesem Jahr eine EU-weite Inflationsrate von 6,8 Prozent,
die zwangsldaufig die Kautkraft schwacht. Zu den Treibern
der Verbraucherpreise zihlen Energie, Lebensmittel und
andere Giliter des taglichen Bedarfs gleichermassen. «Dabei
sind die gestiegenen Erzeugerpreise bisher nur teilweise im
Handel angekommen und diirften somit auch in der zweiten
Jahreshalfte fiir hohe Steigerungsraten sorgen», heisst es in
der Studie. Die Autoren erinnern auch an die Politik einiger
Lander, den stark gestiegenen Energiekosten mit Preisde-
ckeln zu begegnen. «Dies ist auch ein Grund, warum die
Inflation in diesem Jahr in Frankreich mit 4,9 Prozent im
europdischen Vergleich unterdurchschnittlich ausfallt.» Als
aktuell gute Nachricht fiir den Einzelhandel kann die hohe
Sparquote im vergangenen Jahr gelten, die zwar nicht mehr
das Rekordniveau des Jahres 2020 erreichte, aber dennoch
deutlich tiber dem langjahrigen Durchschnitt lag. Damit
haben die Konsumenten zusatzliche Riicklagen gebildet,
die die nominalen Einzelhandelsumsétze in diesem und in
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den kommenden Jahren zumindest
stabilisieren konnen.

Junge Stadter kaufen online
Eine Daueraufgabe fiir den Handel
stellt die Aufstellung im digitalen Wett-
bewerb dar. In Produktkategorien wie den
technischen Konsumgiitern wird in manchen
europdischen Landern inzwischen mehr als die Halfte
des Umsatzes online generiert, bei Lebensmitteln bleibt es
hingegen trotz ebenfalls starker Dynamik im einstelligen
Prozentbereich. Wo es Sinn macht, Lebensmittel online zu
vermarkten, analysiert die GIK-Studie. Denn die Unterschie-
de zwischen den Produktkategorien haben auch rdumliche
Determinanten, wie das Beispiel Deutschland zeigt. Ver-
gleicht man den Online-Affinitdtsindex fiir Lebensmittel in
verschiedenen Stadtgrdssen, so sieht man, dass deren On-
line-Kauf nach wie vor ein sehr urbanes Phdnomen ist. In
deutschen Grossstddten mit mehr als 500 000 Einwohnern
fallt der Online-Index der Einwohner fast doppelt so hoch
aus (138) wie in den kleineren, eher landlichen Gemeinden
(74). Auch in Schweden, Portugal und der Schweiz tritt ein
deutlicher Stadt-Land-Gegensatz zutage. In diesen Staaten
findet sich die onlineaffine Bevolkerung eher in den grossen
Stddten und Metropolen, wahrend die Bevolkerung auf dem
Land starker zum stationdren Handel tendiert. Die allgemeine
Kaufkraft und die Altersstruktur einer Region sind weitere
Faktoren, die die Online-Ausgaben bestimmen. So sinkt
der Online-Anteil an den Gesamtausgaben in der Regel mit
zunehmendem Alter und sinkender Kaufkraft. Und noch
einen Indikator fiir standortspezifische Entscheidungen gibt
die GfK dem Handel an die Hand: «Regionen, fir die im
10-Jahres-Zeitraum eine Bevolkerungszunahme beziehungs-
weise -stabilitdt prognostiziert wird, weisen deutlich hohere
Online-Affinitdten aus als schrumpfende Regionen.» ©

In den EU-L&ndern stieg
der FMCG-Umsatz 2021
um 8,92 Prozent und der
Nonfood-Umsatz um
7,4 Prozent.
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Quelle: eBay Deutschland/YouGov, Online-Umfrage: So shoppen und sparen die Deutschen, 19. bis 22. August 2022, 2082 befragte Personen

%

der Sparer nutzen Rabattakti-
onen als konkrete Sparmass-
nahme. 42 Prozent Befragten
nehmen an Cashback-, Treue-
punkt- oder Gutscheinaktio-
nen teil und 41 Prozent gehen
lieber zum Discounter statt
zum teureren Supermarkt.

Marktforschung | QuickBlick

Gebraucht statt neu

72 Prozent der Deutschen kénnen sich aktuell und zukiinftig den Kauf von
gebrauchten und generaluberholten Produkten vorstellen. An erster Stelle stehen
hierbei Biicher (35 %), gefolgt von Autos (29 %) und Fahrrédern (26 %) sowie
Kleidung, Schuhe und Accessoires (26 %).

7 % &

der Bedfragten
sind darauf versuchen, preis-
bedacht, werter einzukau-
sparsamer mit  fen. 33 Prozent
ihrem Geld ersetzen teure

umzugehen. Rund
70 Prozent kaufen
mit Zurtuckhaltung.

Markenprodukte
durch glinstigere
Handelsmarken.

Wenig spontan und

weniger

arken

Die Deutschen gehen sparsamer mit ihrem
Geld um und haben ihr Einkaufsverhalten in
2022 im Vergleich zu den Vorjahren gedndert.
Das ist das reprasentative Ergebnis einer
YouGov-Umfrage im Auftrag von eBay.

Wo gespart wird

Gespart wird vor allem in den Bereichen
Kleidung und Mode (23 %), Lebensmittel (18 %),
Urlaub (16 %) und Haushalt und Freizeitgestaltung
(14 %). Auf die Mobilitét mit dem Auto will nur
jeder zehnte Deutsche (11 %) verzichten und
im Bereich Wohnen und Sport schrénken sich
jeweils nur 7 Prozent der Sparwilligen ein.

Mode 2.

Lebensmittel s
Urlaub 16«

60

Energie- und Stromverbrauch

Die Sparer wollen auch bei Alltagsaktivitéten Geld einsparen,
um am Monatsende mehr tibrig zu haben. So wollen 60 Prozent
der Sparer auf ihren Energie- und Stromverbrauch im Alltag
achten, und die Halfte der Befragten (51 %) méchte sparsamer
mit Wasser umgehen.
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| Macher & Visionen

150

Milliarden Euro Umsatz
erzielt allein
der deutsche LEH.

Quelle: BBE

Langfristig
denken

gen wirden zum «Neudenken von bestehen-
den Geschdaftsmodellen» auffordern.

=

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

Webcode: 7222 (0N
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Herr Dr. Hoog, die deutschen
Verbraucher lassen deutlich weni-
ger Geld in den Kassen der Einzel-
héandler, der Konsumklima-Index
der GfK erreichte im Sommer ein
neues Allzeittief und die Inflation
steigt weiter an. Sehen Sie Zeichen
der Entspannung, oder wird es
noch schlimmer?

Dr. Philipp Hoog: Inflation, Ukraine-
Krieg, Lieferengpdsse — die Ausgangs-
lage war sicher schon besser. Dennoch
muss ich sagen, dass ich zuversichtlich
in die Zukunft blicke: Es wird weiterhin
konsumiert. Es gibt eine Tendenz hin
zum bewussteren Konsum, denn auch
die Preissensibilitat ist zuriickgekehrt.
Mit der Zeit ist hier von einer Gewoh-
nung der Kunden an die veranderte
Ausgangslage auszugehen und es wird
ein Stiick Normalitdt zurtickkehren.

Bei sinkender Nachfrage muss

der Handel auch noch andere
teure Aufgaben bewailtigen. Stich-
worte sind Nachhaltigkeit in

allen Bereichen und Ausbau der
E-Ladeinfrastruktur, Liefer- und
Personalengpdsse. Kann das alles
mit den bestehenden Geschifts-
modellen gutgehen?

Dr. Philipp Hoog: Das ist nattiirlich
eine Einzelfallentscheidung. Es gibt
Héndler, die bereits gut auf die dran-
genden Fragen der Zeit eingestellt
sind, andere haben hier noch Nach-
holbedarf. Wenn es darum geht, ein
Geschaftsmodell fiir die Zukunft zu
riisten, geht es um krisensichere und
tragfahige Konzepte. In der Strate-
gieberatung zum Beispiel werfen wir
hierzu einen Blick auf die Einzelbe-
reiche des Unternehmens. Dabei ana-
lysieren wir, wie funktionale Aspekte
auf eine nachhaltige Wachstumsstra-
tegie einzahlen kéonnen. So entsteht
ein individueller und konkreter Fahr-
plan — eine Zukunftsstrategie fir das
jeweilige Unternehmen.

Fotos: Unternehmen, BBE/Quirin Leppert



Uber welche neuen Strategien soll-
ten Handler grundsiatzlich nach-
denken, was sind die Optionen?
Dr. Philipp Hoog: Ein fiir die Zukunft
wichtiger Ansatz ist die Verkniipfung
des stationdren Handels mit dem On-
line-Handel. Zu oft ist hier von Ge-
gensdtzen die Rede — dabei erganzen
sich die Handelsformen vielmehr und
Online-Formate konnen den klassi-
schen Handel effektiv unterstiitzen.
Ich denke da an Click & Collect, Om-
nichannel-Lésungen und Marktplatz-
konzepte. Ziel muss es sein, online und
offline Kandle moglichst sinnvoll zu
verbinden und so einen Mehrwert fiir
die Kunden zu schaffen.

Unter den Handelsbranchen steht
der LEH aufgrund des taglich
neuen Bedarfs vergleichsweise
krisenfest da. Sehen Sie auch hier
Risiken?

Dr. Philipp Hoog: Der Lebensmittel-
einzelhandel ist mit einem Marktvo-
lumen von etwa 150 Milliarden Euro
eine Bank. Auf den Erfolgen der Ver-
gangenheit wihrend der Pandemie
sollte sich die Branche dennoch nicht
ausruhen — denn auch hier gibt es Ver-
dnderungen: Discounter verzeichnen
Kundenzuwachse. Getrieben wird dies
von der aktuell hohen Preissensibili-
tat der Verbraucher. Allerdings bauen
die Vollsortimenter ihre Sortiments-
kompetenz aktuell vehement aus, um
dadurch noch breiter entsprechende
Zielgruppen ansprechen zu konnen.

Eine Ausnahme im boomenden
E-Commerce ist noch der LEH.
Wird das so bleiben?

Dr. Philipp Hoog: Corona hat hier die
Mentalitat verschoben: Der E-Com-
merce konnte auch bei Lebensmit-
teln deutlich zulegen. Laut der neuen
Studie, die wir gemeinsam mit dem
IFH-Ko6ln auf den Weg gebracht ha-
ben, lagen die Anteile 2021 bei knapp

Strategie & Lésungsansdtze | Interview

( Mit seinem immer breiteren Angebot
und Filialnetz als Logistikhubs hat der
Online-LEH durchaus das Potenzial,
Marktanteile dazuzugewinnen.

iiber vier Prozent. Bislang fehlt aller-
dings ein flaichendeckendes Angebot.
Mit seinem immer breiteren Angebot
und Filialnetz als Logistikhubs hat der
Online-LEH durchaus das Potenzial,
Marktanteile dazuzugewinnen.

Innenstddte wandeln sich rasant,
der stationdre Handel ist in Be-
dringnis. Mit welchen frischen
Ideen lassen sich Handelsimmobi-
lien in die Zukunft fithren?

Dr. Philipp Hoog: Frische Ideen sind
ein gutes Stichwort: Produkte kaufen
kann ich auch von zu Hause aus — der
Handel muss aktiv Anreize setzen,
die die Menschen in die Stadt und in
die Immobilie locken. Das geht mit
Eventflachen, angenehm gestalteten
Rdaumen und eventuell auch archi-
tektonischen Highlights: Beim Ein-
kaufsbummel geht es nicht mehr um
Shoppen selbst. Kunden suchen nach
Erlebnissen, die nachhaltig begeistern.
Das geht soweit, dass wir in unseren
Projekten derzeit sogar tiber (kleine)
Freizeitparks neben Gartencentern,
Mobelhdusern oder Baumarkten dis-
kutieren und entsprechende Szenarien
entwickeln.

Welche Rolle spielt die Mitarbei-
terfithrung fiir Handelsunter-
nehmen auf ihrem Weg in die
Zukunft?

Dr. Philipp Hoog: Die Beschaftigten
sind das Aushédngeschild eines Unter-
nehmens und dementsprechend gerade
im stationdren Handel eine unersetz-
liche Sdule. Ohne gut ausgebildetes
Personal fehlt dem Handel die Be-
ratungskompetenz — ein Defizit, das
Hédndler kaum auffangen kénnen. Des-
halb ist der richtige Umgang mit den

Mitarbeitern elementarer Teil einer
nachhaltigen Unternehmensstrategie.

Motivation und Wertschitzung
spielen fiir die Generation Z eine
entscheidende Rolle. Was kann
und muss der Handel diesbeziig-
lich tun, um als Arbeitgeber
attraktiv zu bleiben?

Dr. Philipp Hoog: Wertschatzung ist
ein zentraler Aspekt. Der Handel sieht
sich oft mit dem Problem konfrontiert,
dass junge Menschen nicht dauerhaft
an Wochenenden arbeiten wollen,
hier hilft ein ausgekliigeltes Personal-
Management weiter. Ausserdem kann
ein intelligentes Bonussystem Anreize
setzen.

Gibt es auch Dinge oder Ge-
wohnheiten, die in der aktuellen
Situation der knappen Kassen
kontraproduktiv sind, die der
Handel einfach sein lassen sollte?
Dr. Philipp Hoog: Das Alltagsge-
schéaft im Handel kann mitunter sehr
schnelllebig sein. Entsprechend neigen
manche Handler dazu, auf Herausfor-
derungen mit kurzfristig gedachten,
taktischen Losungen zu reagieren. Die
Effekte sind zwar unmittelbar sicht-
bar, jedoch nur von kurzer Dauer und
konnen sich langfristig auch als nega-
tiver Bumerang herausstellen. Gerade
in von Krisen gepragten Situationen
ist es wichtig, einen kiihlen Kopf zu
bewahren. Langfristige Strategien
zahlen sich letztlich fiir Handler aus,
auch wenn diese in der Vorbereitung
aufwendiger scheinen. Hektische Ent-
scheidungen helfen dem Handel nicht
weiter. Es braucht eine sorgfaltige Zu-
kunftsplanung, konkrete Massnahmen
und Disziplin in der Umsetzung. (o]
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Tasting-Workshop | NISSIN

- Anzeige -

Die Handelsprofis
sind bereit fur den Blick
hinter die Kulissen.

Der Noodle auf der Spur

In ihrer Kategorie wachsen sie stark und gewinnen immer mehr Fans in Deutschland -
die asiatischen Cup Noodles von Nissin. Mitte September besuchten Sortimentsprofis das
Nissin-Werk in Ungarn, um zu erfahren, wie die Noodle in den Cup kommt.

er die Story und die Ent-
stehung eines Produktes
kennt, kann es am Ende
besser verkaufen. Das ist die Idee hin-
ter dem Format «Warenkunde live», zu

Im Workshop durften Cup Noodle-Gerichte nach
individuellem Geschmack kreiert werden.
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dem das Markant Magazin ONE und die
RUNDSCHAU Mitte September erstmals
nach der Corona-Pandemie wieder Ent-
scheider und Sortimentsverantwortliche
zu einem exklusiven Blick hinter die

Hierflr standen diverse Gewlrze und
Grundzutaten zum Probieren und Mixen bereit.

Kulissen einlud. Mit dem Kooperations-
partner Nissin Foods reisten zwolf Han-
delsprofis von Rewe, Edeka, Lidl und
Netto nach Budapest und Kecskemét,
um die ungarische Handelswelt kennen-

Von der Rolle zur Nudel: Welche Stationen der Teig
durchlduft, konnte live erlebt werden.



Fotos: Nandor Csomos/Nissin; RUNSCHAU

- Anzeige —

Was steckt hinter der Marke Nissin, was ist ihre Mission und was sind die Ziele? Diese Fragen beantwortete
Olaf Bittner, Managing Director Nissin Foods Deutschland (hinten links), bevor es in die Produktion ging.

Wie tickt der Handel in Ungarn, welche Ketten sind aktiv und wie positionieren sie sich? Wéhrend der
informativen Store-Checks bei Auchan, Tesco und Interspar wurden grosse Unterschiede deutlich.

zulernen sowie die Herstellungsgeheim-
nisse der asiatischen Cup Noodles von
Nissin zu ergriinden. Dass dies eine gute
Entscheidung war, zeigt auch ein Blick
auf die Zahlen: Der Absatz von Cup
Noodles stieg in Deutschland im Jahr
2021 um satte 18 Prozent. Eine Kate-
gorie und vor allem ein Produktportfolio
mit riesigem Potenzial also — und damit
mehr als eine Reise wert!

Der Weg in die Tasse

Nach einem Abstecher in die ungarische
Handelswelt, die durch Store-Checks bei
Auchan, Tesco und Interspar erkundet
wurde, tauchten die Teilnehmer daher
auch schnell in die Welt der Instant-
Nudeln ein. Nach einem Tasting durch
die komplette Nissin-Range und einem

Blick auf die Firmenhistorie, hatten die
Handler die exklusive Chance, ihr eige-
nes Cup Noodle-Gericht zu kreieren.
Absolutes Highlight war aber die
Werksbesichtigung am Produktions-
standort Kecskemét, von wo aus der
gesamte Warenbedarf des europdischen
Marktes gedeckt wird. In 1,5 Stunden
entstehen hier in atemberaubender
Geschwindigkeit und Prazision aus tau-
senden Tonnen von frisch aus Weizen-
mehl angesetztem Teig fertig zubereitete
und verpackte Instant-Cup-Noodle-
Gerichte. Der Trick: Die fertig gerollten
und geschnittenen Nudeln laufen durch
ein heisses Olbad, das ihnen das Was-
ser entzieht und sie spater mit heissem
Wasser aufgegossen in nur drei Minuten
verzehrfertig macht. (o]

NISSIN | Tasting-Workshop

(( Der Warenkunde

live-Trip war sehr
gut durchgeplant
und wir konnten
viele interessante
Eindrucke
mitnehmen.

Katja Coban
Edeka Stiegler, Hassloch

Bereit flrs Tasting: die in
wenigen Minuten
verzehrfertigen Cup
Noodle-Gerichte.

Lust auf gebratene Nudeln?
Auch die Nissin
Soba-Varianten kamen in
der Verkostung gut an.
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7V0n10

deutschen Verbrauchern

haben schon mal ein
vegetarisches oder veganes
Ersatzprodukt gekauft.

Quelle: PwC, POSpulse
Studie/Mérz 2022

Weitere Informationen zu diesem Thema

finden Sie online unter markant-magazin.com JOEX EIJ__
Webcode: 7217 (0§ [
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Mit Weitblick

vOoraus

Der Verzicht auf tierische Lebensmittel gewinnt in der
Gesellschaft immer mehr an Bedeutung. Das Interesse
an Alternativen wdchst, der Handel arbeitet an seinem
Sortiment. Doch abseits der Frische gibt es weitere
attraktive Chancen, die noch nicht genutzt werden.

eggie und vegan ist weiter

auf dem Vormarsch. So er-

gab die Befragung «Ernah-
rungstrends — gesund, nachhaltig
und fleischlos?» der Wirtschaftsprii-
fungs- und Beratungsgesellschaft PwC
Deutschland in Kooperation mit
POSpulse im Mdrz 2022, dass sieben
von zehn deutschen Verbrauchern
schon mal ein vegetarisches oder ve-
ganes Ersatzprodukt gekauft haben.
«Damit sind fleischlose Alternativen
keine Nischenprodukte fiir Vegetarier
oder Veganer mehr, sondern sind in
der breiten Gesellschaft angekom-

men», so die Studienautoren.

nicht gekiihlt angeboten werden,
pflanzliche Joghurts und Kéasealterna-
tiven schon. Allerdings ist auch abseits
der Frischetheken der Vegan-Trend un-
gebrochen. Doch welche Produkte wer-
den neben dem Treiber Pflanzenmilch
ungekiihlt angeboten? «Beispiele sind
Snacks wie Schokolade, Bonbons und
Chips ebenso wie Nudeln und Sossen»,
so Virginia Cecchini Kuskow, Project
Manager Food Industry & Retail bei
ProVeg. Moriz Moller, Chief Marke-
ting Manager bei Veganz, hinzu: «Der
Markt fiir vegan-vegetarische Schoko-
laden ist beispielsweise grosser als der
fiir vegan-vegetarischen Weichkdse.»

53

der Shopper geben an,
dass Ersatzprodukte
den Verzicht auf tierische
Produkte erleichtern.

Quelle: PWC, POSpulse
Studie/Mérz 2022

Macht der Gewohnheit
Warum Shopper weniger zu Veggie/Ve-

Frische ganz oben

Nach wie vor fithren laut der
Studie Ersatzprodukte aus dem gan-Produkten abseits der Frischethe-
Frischebereich die Hitliste an.

Besonders haufig werden vegeta-

ken greifen, liegt laut Markus Kerres,

Geschaftsfiihrer von Tofutown daran,

rische und vegane Alternativen fiir
Fleisch- und Wurstwaren (76 %) sowie
Milch- und Molkereiprodukte gekauft
(72 %). Wobei hier etwas differenziert
werden muss, da Milchalternativen

dass es ausserhalb der Kiihltheken kei-
ne klaren Blockplatzierungen gibt und
die Konsumenten somit keine Orien-
tierungshilfe erhalten. «Der Handel
hat noch nicht verstanden, dass die »
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Bio & Vegan

Far 34 % der Deutschen ge-
horten in 2020 Bio-Lebens-
mittel zu einer gesunden,
nachhaltigen Erndhrungs-
weise (EU-weit: 25 %), fur

15% der Shopper war dies ei-
ne vegetarische oder vega-
ne Ernéhrung (EU-weit: 12 %).

Fleisch- und Fischersatzpro-
dukte kénnten verbessert
werden, wenn die Rohstof-
fe in Bio-Qualitat sind, dies
gaben 23% der Deutschen in
2022 an.

Auf das V-Label achteten
17,2 % der Verbraucher in 2021
beim Kauf von Lebensmitteln,
2019 lag der Wert noch bei
15,3%. Das ist ein Zuwachs
von 12 %.

Siegel und Labels waren fur
74% der Shopper in Europa
ein wichtiges Einkaufskri-
terium. Und 72% kauften in
2019 lieber bio-zertifizierte
Produkte.

Geschmack (96 %), Qualitat
(95%), Nachhaltigkeit (86 %)
— fur Shopper in Europa wa-
ren das in 2019 die wichtigs-
ten Kaufkriterien veganer
Produkte.

Quelle: Markant
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Pflanzliche
Alternativen
unterstltzen
den Verzicht
auf tierische

Produkte.

» Konsumenten eine Anlaufstelle im
Geschaft bendtigen, eine eigene vega-
ne Abteilung in Form eines veganen
Regals. Ausserdem fehlen auf der Fla-
che Innovationen. In der Regel setzen
die Einkaufer auf Altbewdhrtes, und
leider fehlen oftmals auch die veganen
Insights, um entsprechende Entschei-
dungen treffen zu konnen.»

Grundsatzlich besteht laut der Bio-
Zentrale fiir vegetarische und vegane
Neuprodukte eine grosse Probierbereit-
schaft, da die Verbraucher den innova-
tiven Produkten offen gegeniiberstehen
wiirden. Wie Tofutown sieht aber
auch die Bio-Zentrale die Notwendig-
keit eines eigenen Regalbereiches fir
vegetarische beziehungsweise vegane
Produkte. «Wahrend es im Kiihlre-
gal mittlerweile eigene Bereiche gibt,
wird die Regal-Zugehorigkeit im un-
gekiihlten Bereich, zum Beispiel von
pflanzlichen Alternativen von Wurst,

Fleischalter-
nativen ge-
héren zu den
Bestsellern.
Doch auch
abseits der
Frische gibt
Chancen.

17

der Verbraucher
achteten 2021 beim Kauf
von Lebensmitteln auf
das V-Label.

Quelle: POSpulse

Sossen oder Aufstrichen, im Handel
jedoch bislang noch nicht klar genug
kommuniziert», so Dennis Lange, Mar-
ketingleiter bei der Bio-Zentrale.

Ein Muss — Zweitplatzierungen

Um auf Ersatzprodukte am POS auf-
merksam zu machen, sind Themen-
und Zweitplatzierungen empfehlens-
wert, darin sind sich die Hersteller
einig. Zweitplatzierungen von etwa
Fleischalternativen — gekiihlt oder un-
gekiihlt — zum Beispiel in der Nahe der
Wurst-/Fleischtheke, beim SB-Fleisch
oder bei den Eiern erhéhen die Wahr-
scheinlichkeit, dass sich die Shopper
spontan fiir die Veggie-Variante ent-
scheiden, anstatt das Rinder-Burger-
Patty in den Einkaufswagen zu legen.
Davon ist Nick Helleberg, Chief Com-
mercial Officer bei Greenforce, tiber-
zeugt. «Auch Displays mit Fokus auf
Bio und/oder vegan haben fiir den POS
grosse Relevanz, denn diese Themen
sind starke Kaufargumente», so Sandra
Spremberg, Marketing Director DACH
bei Tartex. Dariiber hinaus liegt die He-
rausforderung fiir den Hanel darin, im
Regal den richtigen Platz zu finden. Wo
sucht der Kunde das Produkt? Viele
Héandler haben spezielle Regale fiir
Veggie-Produkte, in diesen Fallen ist
die Platzierung natiirlich intuitiv. «Ein
Flexitarier wird aber nur selten in die-
sem Regal suchen, daher kommt wie-
der die Zweitplatzierung ins Spiel. Der
Idealfall ist eine Platzierung in der Fri-
sche und im herkommlichen Bereich
sowie eine impulsstarke Zweitplatzie-
rung bei hohem Wiedererkennungs-
wert der Marke», informiert Helleberg.



Fokussierte Positionierung

Das Beispiel Milchalternativen zeigt
laut ProVeg, dass ungekiihlte pflanz-
liche Alternativen durchaus sehr er-
folgreich sein konnen. «Es hilft jedoch,
wenn sie an etablierte Gewohnheiten
andocken konnen — in diesem Fall
kannten die Verbraucher bereits die
ungekiihlte H-Milch», sagt Cecchini
Kuskow. Hersteller wie Einzelhdndler
wiirden zudem grossen Erfolg mit der

Sortiment & Markenférderung | Veggie und Vegan

Rezeptvorschlage
sorgen fur Inspiration
und férdern den Ab-
verkauf am POS.

Positionierung pflanzlicher Alterna-
tiven neben tierischen Pendants ver-
zeichnen. Dieses Vorgehen liesse sich
auch fiir ungekiihlte Ei-Alternativen
testen, so eine Empfehlung von ProVeg.
Da die Klimakrise in allen Alters-
gruppen ein zentraler Anstoss ist,
den tierischen Konsum zu senken,
konnten Hersteller die relative Klima-
freundlichkeit ungekiihlter Produkte
hervorheben. Sie konnten dartiber hi-
naus herausstellen, welche CO,-Ein-
sparungen ein Kihlverzicht mit sich
bringt, und darauf aufmerksam ma-
chen, dass einige gekiihlte Produkte
gar keiner Kiihlung bediirfen. Gene-
rell gilt fiir pflanzliche Produkte: Der
Fokus der Kommunikation sollte auf
dem Geschmackserlebnis liegen sowie

Abseits der Frischetheken

Wie sich Veggie-/Vegan-Produkte am POS stdrker pushen lassen.

Moriz Méller,
Chief Marketing Manager, Veganz
Der Kulturwandel der Ernghrung
schreitet Schritt fUr Schritt
voran. In den letzten ein bis
zwei Jahren sind durch
Entwicklungen in der
Technologie neue Ge-
schmacks- und Texturprofile
technologisch moglich gewor-
den. In den kommenden Jahren
wird die Preisparitat sicherlich ein weite-
rer Treiber sein.

Alexander Kuhimann,
Marketingleiter, EcoFinia
Schokolade ist ein Nice-to-
have-Artikel, den man nur ab und
zu mal mitnimmt. Hinzu kommt, dass
viele herkémmliche Schokoladen tieri-
sche Zutaten wie Milchpulver und But-
terreinfett in geringeren Mengen und
weniger offensichtlich enthalten. Da-
durch spielt vegane Schokolade fur die

grosse Gruppe der Flexitarier noch kei-
ne so wichtige Rolle. Aber das Bewusst-
sein fur den Umwelt- und Tierschutz
wdchst — und damit auch das Interes-
se an veganer Schokolade. Laut Innova
Database legen pflanzliche Produkt-
einflhrungen bei Sisswaren im Durch-
schnitt um 34 Prozent pro Jahr zu!

Sandra Spremberg, Marketing
Director DACH, Tartex
Vegetarische und vegane
(Ersatz-)Produkte sollten den
Verbrauchern relevante und
vielfaltige Alternativen fur
die Essgewohnheiten in
ihnrem Alltag bieten. Mit
unseren Tartex-Brotauf-
strichen, die den gekuhlten
Produkten in der Frischetheke
in nichts nachstehen, setzen wir auf
klassische Verwendungsanldsse wie
das Abendbrot: 72 Prozent der Deut-
schen essen taglich daheim zu Abend

Vorteile fiir Gesundheit und Umwelt
und eine regionale oder lokale Pro-
duktherkunft hervorheben. Zusatzlich
empfiehlt sich eine Kennzeichnung als
vegan, zum Beispiel mit dem V-Label.
Einige Supermarktketten gehen dabei
beispielhaft voran und kennzeichnen
ausserdem das Preisschild.

Impulse der Kaufentscheidung

Wenn es um die Kaufentscheidung
geht, haben die Studienautoren fol-
gendes festgestellt: Die Verbraucher
vergleichen bewusst die Produkte
verschiedener Marken (54 %) und
lassen sich dabei vom Sortiment der
Lebensmitteleinzelhdndler leiten
(48 %). Das Angebot am POS spielt

somit eine zentrale Rolle und hat eine »

— Brot ist dabei der Klassiker beim kal-
ten Abendessen. Zudem wissen wir, dass
mehr als 70 Prozent der Verbraucher ins-
besondere beim Abendessen zu herz-
haften Brotaufstrichen greifen. Dabei
wird der Aspekt vegetarisch und vegan
immer wichtiger.

Nick Helleberg, Chief Commercial
Officer, Greenforce
Abseits von den bereits be-
kannten Produkten wie Fala-
fel oder Gemusebratlingen
handelt es sich bei unge-
kdhlten Fleischalternativen
um eine neue Food-Katego-
rie, die bei den Konsumenten
noch nicht so bekannt ist, da sie im
Gegensatz zu den gekuhlten Fleisch-,
Milch- und Kasealternativen noch nicht
so lange am Markt sind. Zudem ist es fur
Verbraucher eine Herausforderung, die
Produkte im Markt ausfindig zu machen,
da es (noch) keine klare Platzierung im
Regal gibt. Gemeinsam mit den Han-
delspartnern wollen wir die Kategorie
auf- und ausbauen, Regalplatze dafir
schaffen und die Shopper ans Regal be-
kommen, das Potenzial ist namlich riesig.
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Trend

Obst- und Gemtse-
Partnerschaft

Farimmer mehr Verbraucher
gehodren Bio-Lebensmittel
zu einer gesunden Ern&h-
rungsweise dazu. Dabei lie-
fern Siegel und Labels eine
wichtige sowie wertvolle Ent-
scheidungshilfe beim Kauf
(mehr Infos dazu auf S. 30).

Daher lag es fur die Markant
nahe, das Joint Venture
Campo Verde Fresh mit

Sitz in Offenburg zu grin-
den. Mittlerweile besteht die
Obst- und Gemuse-Part-
nerschaft schon ein Jahr. In
2021 hatten sich das Markant
Tochterunternehmen lbe-
riana und Campo Verde zu
einer neuen Gesellschaft zu-
sammengeschlossen. Ziel
des Joint Ventures ist es, den
Markant Partnern Zugang zu
Obst und Gemuse in Deme-
ter-Qualitat zu verschaffen.

Campo Verde steht mit
seinen rund 200 nach bio-
logisch-dynamischen Richt-
linien erzeugten Produkten
und als grosste hundert-
prozentige Demeter-Marke
fUr die authentische Her-
kunft bis zum Feld. Hinter
dem Unternehmen und sei-
ner Mission steht eine starke
Gemeinschaft von tber 100
Demeter-Erzeugern.

Iberiana ist fur die Logistik
der Demeter-Ware verant-
wortlich, die aus den Landern
[talien und Spanien stammt.

Perspektivisch will die
Markant mit dem Joint
Venture Campo Verde Fresh
einen Umsatz von etwa 30
bis 50 Millionen Euro errei-
chen. Preislich werde die
Ware circa zehn Prozent
Uber dem Preis der EU-Bio-
Produkte liegen.
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» starke Impulswirkung, wie die Studie

zeigt. Allerdings weist nach Auffassung
von Timo Franke das Angebot noch
Liicken auf. Er ist gelernter Koch und
Profi fiir vegane Kulinarik: «Das An-
gebot konnte grosser sein und quali-
tativ teilweise besser. Viele Produkte
sind noch nicht ausgereift genug».
Er weiss, wovon er spricht. Seit zehn
Jahren lebt er vegan, ist bekannt aus
der Lidl-Kampagne «Vemondo» mit
Schauspieler Ralf Moller und hat 2020
das Unternehmen «Vegan United»
gegriindet, eine Agentur fiir vegane
Produktentwicklung und Content-Pro-
duktion. Product Scouting sei hierbei
ein relevantes Instrument, um den
Handel gezielt auf vegane Neuheiten

aufmerksam zu machen. Oftmals wiir-
den vegane Produkte nicht in die Re-
gale finden, weil das Potenzial nicht
erkannt wird. Damit wiirden attraktive
Chancen nicht genutzt. «Wie sich ver-
traute konventionelle Marken und auf
Ersatzprodukte spezialisierte Marken
den Markt kiinftig aufteilen werden,
ist noch nicht deutlich abzusehen», so
die Studie. Auf Basis der Befragungs-
ergebnisse zum Kaufverhalten und der
Analysen prognostizieren die Autoren
ein Wachstum des deutschen Marktes
fiir vegetarische und vegane Ersatzpro-
dukte auf rund zehn Milliarden Euro
bis 2030, das ist ein durchschnittliches
jahrliches Wachstum von fast 18 Pro-

zent. e

Aussergewohnlich vielféltig

Timo Franke lernte sein Handwerk in Sternehdusern wie der Traube
Tonbach in Baiersbronn und dem Adlon in Berlin. Seit 2012 lebt er ve-
gan. Seine grosste Motivation vegan zu leben, ist seine Gesundheit
— und seine grosste Passion ist es, zu zeigen, dass die vegane Kiiche
aussergewohnlich und vielfaltig sein kann.

Herr Franke, wie sind Sie zum
Veganer geworden?

Mit 15 Jahren begann ich
eine Ausbildung zum Koch. Ich durch-
lief Sternehduser wie die Traube Ton-
bach in Baiersbronn und das Adlon in
Berlin sowie weitere Highclass-Hotels.
Ich arbeitete wie ein Verriickter und
ass sehr ungesund. Als ich schliesslich
mit 25 Jahren ein Gewicht von 160
Kilogramm erreicht hatte, versagte
mein Herz-Kreislauf-System. Das war
fiir mich allerh6chste Alarmstufe, mei-
ne Erndhrungsweise zu dndern. Ich
entschied mich, mich fortan vegan zu
erndhren und zu kochen. Die grosste
Motivation dabei ist meine Gesundheit

und meine grosse Tierliebe. Das lebe

ich schon seit zehn Jahren.

Bedeutet vegan zu kochen Verzicht?
Vegan zu kochen und zu
essen bedeutet kein Verzicht, sondern
ist eine Bereicherung. Bei der Zube-
reitung von Fleisch ist man relativ
eingeschrankt. Hier gibt es nicht die-
sen Reichtum an Produkten, den die
Natur an Obst und Gemiise hergibt.
Die Variationen sind hier schier un-
endlich. Und eine Kiiche ohne tierische
Lebensmittel muss nicht bedeuten, auf
deftige und anspruchsvolle Gerichte
zu verzichten. Das beweist auch mein
neuestes Buch «Rustikal — Radikal».

Fotos: Untenehemen, Marius Ladner; stock.adobe.com/vaaseenaa

Irina Fischer, sveta_zarzamora, Viktor Kochetkov
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Sie haben daher 2020 Ihr Unter-
nehmen Vegan United gegriindet?

Ja richtig. Wir wollen
zeigen, wie reichhaltig und vielfaltig
das vegane Leben ist. Deswegen ha-
ben wir es uns zur Aufgabe gemacht,
vegane Start-ups und Unternehmen
dabei zu unterstiitzen, sichtbarer und
bekannter zu werden. Unser Ziel ist
es hierbei, die Marken und Produkte
zielgruppengerecht in Szene zu setzen.
Wir sind getrieben davon, Geschmack

erlebbar zu machen.

Sehen Sie im Angebot am POS
noch Liicken?

Ja, gerade im Kaseseg-
ment sehe ich noch Bedarf sowie im
Bereich Speiseeis und Patisserie. Bei
Letzterem ist die Herstellung sehr teu-
er, da hier die Zutaten neu erfunden
werden miissen. Neben den Produkten
sollte auch an den Preisen geschraubt
werden, damit diese Mainstream-taug-
licher werden und mit den herkommli-
chen Produkten preislich gleich liegen.

Welche veganen Produkte
gehoren unbedingt in die Regale
des Handels?

Zum Pflichtprogramm
sollten vegane Milchalternativen und
Fleischersatzprodukte gehdren. Damit
macht man es den Shoppern, die we-
niger Fleisch essen mochten, leichter,
Alternativen zu kaufen. Was eben-
falls zur Pflicht gehort, sind TK-Pizza
und Snacks. Was ich hingegen bei den
Frischprodukten ein bisschen vermis-
se, sind vegane Salatdressings, vegane

Veggie und Vegan
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der Verbraucher vergleichen
bewusst die Produkte
verschiedener Marken.

Quelle: PWC, POSpulse
Studie/Mérz 2022

Majo sowie vegane Sossen. Alles, was
dann dariiber hinausgeht, ist Kiir.

Was sollte der Handel fiir einen
erfolgreichen Verkauf von veganen
Produkten am POS tun?

Zum einen sollten vega-
ne Produkte nicht als etwas Spezielles
behandelt werden. Wichtig ist, dass
der Handel hier verdeutlicht, warum
es wichtig ist, den Konsum von tie-
rischen Produkten zu drosseln. Zum
anderen sollte er bei Innovationen
schneller reagieren. Das ist immer das
grosse Problem, dass bei Innovation zu
langsam reagiert wird. Wenn sich ein
Food-Trend herauskristallisiert, dann
miissen Strukturen schnell aufgestellt
werden.

Rustikal - Radikal: Meine vegane Kiche

Das Kochbuch von Spitzenkoch Timo
Franke bringt seine Vorliebe fur «Omas
Kiche» sowie seine Lust an ungewdhnli-
chen und radikalen Neuinterpretationen
dieser Gerichte zum Ausdruck.

Ventil Verlag, Autor: Timo Franke
ISBN-13: 978-3955751401
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Sie online unter
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83 kg

Getreidemehl verbrauchte

jeder Konsument in
Deutschland durchschnitt-
lich im Wirtschaftsjahr
2020/2021.

Quelle: BLE

Aufs Korn genommen

Getreide und Getreideerzeugnisse in unterschiedlichen Angebotsformen sind
im Handel nicht wegzudenken. Neben vielfaltigen Produkten aus Weizen werden
Urgetreide wie Dinkel & Co. neu entdeckt.

b als ganze Korner, Flocken

oder Mehl, ob zu Brot, Back-

waren, Cerealien, Nudeln
oder anderen Produkten verarbeitet,
Getreide gehort zu den wichtigsten
Grundnahrungsmitteln weltweit.
Laut Bundesanstalt fiir Landwirt-
schaft und Erndhrung verwendeten
die Shopper in Deutschland im Wirt-
schaftsjahr 2020/2021 fiir die Erndh-
rung 8,6 Millionen Tonnen Getreide.
Weich- und Hartweizen verzeichnet
mit 7,2 Millionen Tonnen den grossten
Verbrauchsanteil, gefolgt von Roggen
mit 567 000 Tonnen und Hafer mit
518 000 Tonnen. Statistisch gesehen
konsumierte jeder Deutsche 70 Kilo-
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gramm Weizenmehl, sechs Kilogramm
Roggenmehl, vier Kilogramm Hafer-
mehl und drei Kilogramm Maismehl.
Zu Beginn der Corona-Pandemie konn-
te laut Bauck eine hohe Nachfrage
nach Getreide und Getreideproduk-
ten beobachtet werden. Der Bedarf sei
jetzt jedoch leicht gesunken und habe
sich auf einem konstant hohen Level
eingependelt.

Urgetreide im Trend

Auch wenn Weizenmehl nach wie vor
der Klassiker ist, bedienen Urgetreide
wie Dinkel und Emmer den Wunsch
nach urspriinglichen, gesunden Le-
bensmitteln und werden auch gerne

in den hduslichen Backstuben verwen-
det, dies hat die Schapfen Miihle be-
obachtet. Nach Ansicht des Herstellers
ergdnzen Mehle aus Emmer und Din-
kel das Sortiment am POS ideal. Auch
Herzberger erkennt einen Trend zu
Dinkel- und Emmerbrot, aber auch zu
Roggenbrotchen und Roggenbaguette.
Urgetreide wie Einkorn, Emmer oder
Kamut spielen bei FrieBinger Miihle
dagegen eine untergeordnete Rolle, al-
lein aufgrund der geringeren Verfiig-
barkeiten. Beliebt seien Griinkern und
Hafer. «Griinkern bereichert das Sorti-
ment fiir vegane Lifestyle-Produkte»,
so ein Sprecher der FrieRBinger Miihle.
Hafer zdhlt zwar nicht zum Urgetreide,

Quellen Randspalte und Kasten: eat.de, bzfe.de

Fotos: stock.adobe.com/RRF, Nik_Merkulov;



gilt aber laut Bauck aufgrund seiner
Inhaltsstoffe inzwischen als Superfood.
Ausserdem wachst Hafer hierzulande
hervorragend und erfiillt damit den
Wunsch nach regionalen Produkten.
Die Hersteller beobachten generell ein
starkeres Bewusstsein der Verbrau-
cher tiir regional, 6kologisch sowie
CO,-neutral erzeugtes Getreide und
Getreideerzeugnisse. So wird bei Friel3-
inger Miihle beispielsweise der Weizen
zu mehr als 90 Prozent regional bezo-
gen. Auch Dinkel wird mehrheitlich
aus der umliegenden Landwirtschaft
angeliefert. Im Hinblick auf den Klima-
wandel arbeitet Bauck mit landwirt-
schaftlichen Betrieben zusammen, die
mit dem Anbau von Braunhirse expe-
rimentieren. Braunhirse wachse gut

Arten und Verwendung ==

auf sandigem Boden, bendotige nicht
viel Wasser und komme gut mit viel
Warme zurecht. Diese Eigenschaften
kénnten vor dem Hintergrund des Kli-
mawandels wichtig werden.

Vielfdltig und convenient

Vor allem Produkte, die leicht selbst
zuzubereiten sind, sind gefragt. So hat
die FrieBBinger Miihle die Brotbackmi-
schungen in Alu-Schale im Sortiment.
Die Getreidekerne «Dinkel wie Reis»
von Schapfen Miihle lassen sich fiir
Gebacke verwenden. Fakt ist, Rezepte
auf Verpackungen oder auf Social Me-
dia machen Appetit auf unter-
schiedliche Getreidearten
und sorgen so fiir neue
Impulse am POS. ©

Sortiment & Markenférderung | Getreide

Info

Klassische Getreidearten
Weizen wird in der Lebens-
mittelverarbeitung und auch
in der eigenen Kiche viel-
faltig eingesetzt. Weichwei-
zen wird hauptsdchlich fur
Mehl oder Griess verwen-
det, Hartweizen ist zur Her-
stellung selbstgemachter
oder frischer Pasta sowie fur
Couscous und Bulgur ide-
al. Auch zum Bierbrauen und
bei der Whiskyherstellung
kommt Weizen zum Einsatz.

Roggen hat einen kraftigen

Geschmack. Es gibt ihn als
Mehlin unterschiedlichen

Ausmahlungsgraden.
Das Getreide eignet
sich zum Brotbacken

405 mg

Mineralstoffe stecken in
100 g Weizenmehl Type 405.
Je héher die Typenzahl,
desto hoher ist der
Mineralstoffgehalt.

wie flr Pumpernickel

und fur andere herz-

hafte Teige. Roggen-
flocken findet man
auch im Musli.

Getreide gehort botanisch zur Familie der Stssgréser. Es gibt
zahlreiche Getreidearten, die unterschiedlich schmecken und ver-
wendet werden kdnnen. Neben klassischem Weizen ist Urgetreide
wie Dinkel im Kommen. Ein paar Beispiele:

Dinkel ist die Urform des Weizens und
hat ein nussiges Aroma. Man kann ihn
in fast allen Rezepten anstelle von her-
kémmlichem Weizen verwenden. Ob
fur Brot, Kuchen, stsses Gebdck oder
Quiches — Dinkel hat hervorragende
Backeigenschaften und ist in verschie-
denen Ausmahlungsgraden von Type
630 bis hin zum Vollkornmehl erhdltlich.

Bei Grunkern handelt es sich um unreif
geerntete Dinkelkérner. Die Korner sind
nach der Ernte noch saftig und feucht.
Durch den Trocknungsvorgang entsteht
ein herzhaft-wurziges Aroma. Grinkern
istim Handel als ganzes Korn sowie als
Schrot, Griess und Mehl erhdaltlich. Man
kann sie als Suppeneinlage, fur Aufldufe
und Getreidebratlinge verwenden.

Einkorn stammt vom wilden Weizen ab,
ist damit eine der dltesten Getreidesor-

ten. Er hat eine goldgelbe Farbe. Brot,
Pasta und Gebdck aus Einkornmehl be-
kommen somit eine schéne Farbe und
einen leicht nussigen Geschmack. Flo-
cken sorgen in Suppen, Sossen oder
Bratlingen fur eine gute Bindung.

Emmer ist mit dem Einkorn verwandt.
Dieses Getreide eignet sich sehr gut fur
den Bio-Anbau. Es hat eine feste Hulle
um die Korner, die diese vor Schadlingen
schitzt, ohne Pestizide anwenden zu
mussen. Gekochte Emmerkérner lassen
sich in Suppen und Eintdpfen, Salaten,
Auflaufen und Bratlingen verarbeiten.
Emmermehl eignet sich zum Brotbacken,
fur Pasta, Waffeln und Pfannkuchen.

Kamut ist eine Untergattung von Weizen
und l&sst sich als Mehl fir Brot und Brot-
chen, als Flocken fur Musli oder zur Her-
stellung von Nudeln verwenden.

Gerste wird haufig zu
Graupen verarbeitet, indem
die Kérner geschdalt und po-
liert werden. Man kann sie
nicht nur als Suppeneinla-
ge, sondern auch als Beilage
ahnlich wie Reis, als Grau-
penrisotto zubereiten. Wei-
tere Gerstenprodukte wie
Gritze, Mehl und Flocken
eignen sich fur Suppen und
Breigerichte. Gerste ist zu-
dem Ausgangsprodukt fur
Malzkaffee. Braugerste wird
zum Bierbrauen verwendet.

Hafer wird meistens in Form
von Haferflocken verwen-
det. Sie schmecken als Fruh-
stlcksmusli oder im warmen
Porridge. Des Weiteren dient
er als Grundlage fur Gemu-
seaufldufe oder Bratlinge.
Haferkdrner und Hafergrutze
lassen sich dhnlich wie Reis
als Beilage, fur Auflaufe und
als Suppeneinlagen verwen-
den. Zum Backen ist er be-
dingt geeignet, da er kein
Klebereiweiss enthalt.
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Neugier profitieren k

24,

der befragten Osterreicher
gaben an, dass sie gerne

mexikanisch kochen.

Quelle: Statista/
Rewe Group/Marketmind

=

Weitere Informationen zu diesem Thema

ielfalt ist das wesentliche
Merkmal der mexikanischen
Kiiche. Jede Region hat ihre
eigenen kulinarischen Traditionen.
Im Norden ist die Kiiche eher durch
fleischhaltige Gerichte gepragt, im Si-
den wird vermehrt mit den traditionel-
len Zutaten der Ureinwohner gekocht.
«Ihr Geschmack, ihre Farben, ihre
Kultur, die jedes Rezept umgibt, und
ihre Gewlirze, die in jeder Region des
Landes so unterschiedlich sind, macht
die mexikanische Kiiche so einzigar-
tig», davon ist Kochin und Buchautorin
Berenice Granada Vargas liberzeugt.
Sie ist in Mexiko aufgewachsen und
hat das Kochen von ihrer Mutter ge-
lernt. Schon friith wurde sie von ihr in
die Geheimnisse der mexikanischen
Kiiche eingeweiht.
Fiir den LEH ergeben sich daraus
attraktive Chancen. Denn die
Konsumenten sind stets auf der
Suche nach neuen Inspiratio-
nen und Twists, die auch bei
der mexikanischen Kiiche zu
finden sind. Diese kulinari-
sche Neugier sollte sich der
Handel daher zu Nutze ma-
chen. Zumal mexikanisches Es-
sen laut Knorr ein aktueller Trend
ist. Besonders bei der jungen Zielgrup-
pe (18 bis 34 Jahre) ist es die beliebteste
Landerkiiche. Ein weiterer Vorteil: Sie
greift schnelle, conveniente Losungen
fiir das Mittag- oder Abendessen wie
etwa mit Wraps oder Snackpots auf.
Und Rila beziffert die Zahl potenzieller
Mexiko-Konsumenten im deutschen
LEH auf 6,97 Millionen.

Klassiker und Top-Zutaten

Maistortillas, Salsas und Tequila sind
laut Berenice Granada Vargas bei den
deutschen Shoppern besonders beliebt.
«Wenn die Deutschen das Wort Tequila
und Tacos horen, denken sie automa-
tisch an Mexiko, und wie das Getrank
und die Tacos, zeichnet auch die Gua-

Fotos: stock.adobe.com/lilechka75, lunamarina, artflare
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Die mexikanische Kuche ist wie das Land ))
selbst: bunt, scharf, lebenslustig! Allerdings ist
die Tex-Mex-Klche auch sehr flexibel, da gerade
Tacos oft als Bufett zelebriert werden und
so fur jeden Geschmack etwas dabei ist.

Anja Dilberowic, Marketingdirector Importhaus Wilms

camole die mexikanische Kiiche aus».
Die mexikanische Kiiche ladt vor allem
dazu ein, selbst zu kochen. Fiir die Ko-
chin stehen daher vor allem fiinf Zu-
taten fiir die mexikanische Esskultur:
Auf Platz 1 steht Mais. Mit dem Mehl
werden Tortillas zubereitet, die Blatter
werden fiir die Spezialitdt Tamales be-
notigt. Dazu werden Maisblatter mit
Maisteig, Fleisch, Kdse oder Gemdiise
gefiillt und gedampft. Auf Platz 2 fol-
gen Chilis. An dritter Stelle steht eine
Frucht, die optisch an ein Gemiise er-
innert, botanisch gesehen aber zu den
Beeren zahlt: die Avocado. Sie ist die
Hauptzutat fiir Guacamole. Koriander
an vierter Stelle hat einen dhnlichen
Stellenwert wie Petersilie in Deutsch-
land - ein Klassiker, der dazugehort.
Bohnen als fiinftwichtigste Zutat sind
ein wichtiges Grundnahrungsmittel
und werden als Beilage gerne zu Tacos,
Fleisch- und Fischgerichten gereicht.

Authentisches Sortiment
«Flir Assoziationen mit der Lander-
kiiche Mexikos sorgt vor allem schar-
fes BEssen wie etwa Chili con Carne,
Guacamole, Chilis, schwarze Bohnen
als auch Kidneybohnen», sagt Leonie
Radel, Brand & Business Lead Knorr
Germany. Eine Chance fiir den Handel
sieht auch Daniel Kuke, Marketing-
leiter bei Rila. «Deutsche Verbraucher
mochten das echte Mexiko entdecken
und erleben.» Sie wissen, dass Mexiko
mehr zu bieten habe als die typischen
Klischees. Ein gutes Standardsortiment
am POS umfasst daher die wichtigs-
ten Zutaten der mexikanischen Kiiche.
«Die Must-haves sind Tortilla Wraps
und verschiedene Salsa Dip-Sorten»,
sagt Thomas Neumann, Geschaftsfiih-
rer bei Theodor Kattus. «Zudem spielt
bei mexikanischem Essen die Scharfe
eine grosse Rolle, deshalb sollten Jala-
peno-Scheiben ebenfalls definitiv zum
Standardsortiment gehdren.» Anja
Dilberowic, Marketingdirector Im-
porthaus Wilms: «Hier ist auch mehr
gefragt als die Standardvariante Mais,
Vollkorn oder sogar Gemiisevarianten
inspirieren die Verbraucher.»
Besonders bei einem grossen Sor-
timent ist die richtige Platzierung
wichtig. «Wir empfehlen daher eine
Platzierung innerhalb der jeweiligen
Kategorie in Anbindung an andere
Kochhelfer, die fiir internationale
Rezepte stehen», informiert Simon
Besold, Brand Manager bei Maggi. (o}

Die mexikanische Klche ist
vielseitig. Gerade bei den 18- bis
34-Jahrigen liegt sie im Trend.

Klassiker

Tacos

Klassische Tacos sind hart
und ein beliebter Snack. Sie
werden mit einer Mischung
aus Fleisch, Gemuse oder
auch vegetarisch gefullt. Zu-
dem werden sie aufgrund ih-
rer zusammengeklappten,
muscheldhnlichen Form auch
Tacoshells (Englisch: Mu-
scheln) genannt.

Tortillas

Die klassische Tortilla besteht
aus Maismehl oder Weizen
und bildet die Grundlage

fur alle weiteren Varianten.
Die Weizen-Variante kommt
haufiger im Norden Mexi-

kos vor, die Mais-Variante
dominiert.

Burritos

Burritos werden gerollt und
mit Hackfleisch, Bohnen,
Reis, Tomaten, K&se und
Avocados geflllt. Der Teig
besteht aus Weizen. Sie wer-
den geddmpft und fertig ge-
rollt serviert.

Quesadillas

Diese Weizen-Tortillas wer-
den mit Zutaten wie Hack-
fleisch und Kartoffeln gefullt.
Danach werden sie mit K&-
se bestreut, zusammenge-
klappt und in der Pfanne
gebacken.

Fajitas

Diese Weizen-Tortilla wird
als Fladen am Tisch serviert
und dort nach Belieben mit
Fleisch, Bohnenmus, GemuUse
und Guacamole selbst ge-
fallt. Die origindre Variante
enthdlt gegrilltes Fleisch.

Tostada

Diese knusprige Tortilla-
Variante wird weder gerollt
noch geklappt. Der Fladen
wird mit Fleisch, Gemuse und
Bohnen belegt und als offe-
ner Fladen serviert.
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Neue Impulse

Kostenspirale, Inflation,
Lieferproblematik, Preis-
und Nachfrageschock -

die Folgen der Krise
werden auch in 2023 zu
spuren sein. Wie sich die
Fleischbranche aufstellen
und welche Impulse sie am
POS setzen will.
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ie Inflation ist laut GfK der-

zeit die grosste Sorge der

Deutschen und 16st damit
die Corona-Pandemie als Sorge Nr. 1
ab. Im Juli zeigten die Daten von GfK,
dass 85 Prozent der einkommens-
schwdcheren Haushalte vor allem
die Steigerungen im Bereich Lebens-
mittel Sorgen bereiten. Dieses Thema
beschaftigt auch rund 80 Prozent der
Haushalte mit mittlerem Einkommen
und immer noch 69 Prozent der Haus-
halte mit Einkommen tiber 5000 Euro
netto. Unterschiede zeigen sich auch
bei den Altersgruppen: Bei jiingeren
Personen unter 30 Jahren machen
sich zwei Drittel (66 %) Sorgen wegen

48+

betragt der
Marktanteil von Handels-
marken im deutschen
Einzelhandel.
Quelle: PLMA

steigender Lebensmittelkosten, ab 30
Jahren betrifft diese Sorge 83 Prozent
der Bevolkerung.

Nachfrage nach Eigenmarken

Besonders stark zeigen sich laut GfK die
Auswirkungen der Inflation bei Pro-
dukten des tdglichen Bedarfs wie etwa
bei Lebensmitteln. Diese verzeichneten
in den Monaten Januar bis Mai insge-
samt einen grossen Mengenriickgang.
Der Grund: Die Konsumenten verzich-
ten auf Genusskategorien wie Fleisch-
und Wurstwaren (-8,2 %). Bei diesen
schnelldrehenden Produkten passen
Konsumenten ihre Strategien schnell
an, indem sie weniger kaufen, auf An-



gebotspreise zuriickgreifen oder von
Herstellermarken auf glinstigere Eigen-
marken umsteigen. Dieses Verhalten
spiegelt sich direkt im Markt wider. So
ist im Einzelhandel in den ersten drei
Monaten dieses Jahres der Anteil von
Eigenmarken am Gesamtumsatz um
34,6 Prozent im Vergleich zum ersten
Quartal im Vorjahr gewachsen. Fiir 36
Prozent der Deutschen ist aktuell der
Preis das wichtigste Kriterium bei der
Kaufentscheidung.

Diese Entwicklung bestédtigt auch
die Riigenwalder Miihle: «Wir sehen
aufgrund der zunehmenden Preis-
sensitivitat eine starkere Nachfrage im
Bereich Handelsmarken. Ausserdem
riickt auch das Promotiongeschaft wie-
der verstarkt in den Fokus. Flir Marken

bedeutet das, dass wir den Verbrau-
chern einen echten Mehrwert bieten
miissen. Fiir uns ist es daher wichtig,
weiter wie gewohnt in die Marke sowie
Qualitat unserer Produkte zu investie-
ren», sagt Michael Hahnel, CEO der
Riigenwalder Miihle.

Weichen fiir die Zukunft

Die Herausforderungen sind und blei-
ben sowohl fiir den Handel als auch
fiir die Industrie riesig. Neben den
steigenden Energiekosten und der Si-
cherstellung der Energieversorgung
sieht Wiesenhof vor allem in der Be-
schaffung von Verpackungsmaterial
sowie in der Logistik eine grosse He-
rausforderung. «Die grosste Chance
fiir uns sehen wir darin, uns wei-

Irische Molkereiprodukte

Sortiment & Markenférderung | Fleisch & Wurst

Zukunft

Prognostizierter Konsum
Laut Prognosen der OECD
wird der Pro-Kopf-Konsum
von Fleisch weltweit kunf-

tig weiter zunehmen. Fur das
Jahr 2022 wird ein weltweiter
Verzehr von 35,2 Kilogramm
pro Kopf vorhergesagt. Im
Jahr 2031 soll der Pro-Kopf-
Konsum bei 35,6 Kilogramm
Fleisch liegen. Dieser liegt in
den Industrieldndern um ei-
niges héher als in den Ent-
wicklungslédndern. So betragt
der Pro-Kopf-Verbrauch in
den Industrieléndern in 2022
laut Vorhersage 69,5 Kilo-
gramm, in den Entwicklungs-
léndern 27,6 Kilogramm.

> Quelle: oecd-ilibrary.org
GRASS FED Profitieren
T auch Sie vom

Wachstum!

BORDBIA

aus Weidehaltung

Mit dem Grass Fed Standard setzt Irland neue MaBstdbe

IRISH FOOD BOARD

+45%"

\/ 17.000 familiengefiihrte Milchfarmen mit durchschnittlich nur 80 Kiihen
\/ 240+ Tage in freier und tierwohlgerechter Weidehaltung

\/ mindestens 95%ige Erndhrung aus Gras und grasbasiertem Futter

*Export von Butter und Kédse nach
Deutschland 2018 vs. 2021 in Tsd. Tonnen

Neugierig geworden?

Unsere Produzenten finden Sie auf:
irishfoodanddrink.com/irische-molkereiprodukte



Trend

Fleischkonsum in
Deutschland riicklaufiger
Hinsichtlich des Konsumver-
haltens von Fleisch zeigt sich,
dass in Deutschland der Ver-
brauch von Schweinefleisch
nach wie vor am gréssten ist.
Allerdings gibt es seit mehre-
ren Jahren einen ricklaufi-
gen Trend, der auch 2021 zu
verzeichnen war. Im Gegen-
satz zu Schweinefleisch
nahm der Verbrauch von
Huhnerfleisch in den vergan-
genen Jahren sukzessiv zu,
im Jahr 2021 war er jedoch
ebenfalls ruckgdngig.

Auch beim Rindfleisch war
ein nachlassendes Konsum-
verhalten zu verzeichnen.
Der Pro-Kopf-Verbrauch von
Rindfleisch nahm um 0,9 kg
gegenuber dem Vorjahr ab
und lag 2021 bei 13,7 kg. Auch
der Pro-Kopf-Verbrauch von
Schweinefleisch entwickel-
te sich rucklaufig: Mit einem
Minus von 1,9 kg im Vergleich
zum Vorjahr fiel er auf 42,9 kg.
Der Pro-Kopf-Verbrauch von
Geflugelfleisch lag in 2021 mit
219 kg um 0,4 kg unter dem
Wert aus 2020.

Weltweit war der Fleisch-
verbrauch in Landern wie
den Vereinigten Staaten von
Amerika, Argentinien und
Australien mit Gber 110 kg/
Kopf am héchsten. Dagegen
lag der Verbrauchswert in In-
dien bei 4,1kg/Kopf.

Quelle: BLE
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» terhin als verldsslichen Partner des
Handels zu beweisen. Darauf kommt
es an, und deshalb beschéftigen wir
uns vorausschauend mit den zu er-
wartenden Szenarien», so Dr. Ingo
Stryck, Geschaftstithrer Marketing
der PHW-Gruppe.

Aktuell gibt es eine Vielzahl von
Unwadgbarkeiten, die eine konkrete
Planung so gut wie unmoglich ma-
chen. Die grosse Aufgabe und Heraus-

Die Fleischbranche
will in 2023 unter an-
derem mit Mehrwer-
ten bei den Shoppern
punkten.

forderung fiir Industrie und Handel
wird es daher gleichermassen sein, sich
auf verschiedenste Szenarien vorzube-
reiten, da viele Einflussfaktoren zum
jetzigen Zeitpunkt nicht absehbar sind,
und die Weichen fiir eine nachhaltige
Zukunft zu stellen. Dabei blickt The Fa-
mily Butchers zuversichtlich in die Zu-
kunft: «Die Chance besteht darin, dass
sich die Lage im nédchsten Jahr friither
oder spéter entspannt, und der Fokus
vom Krisenmodus wieder vermehrt
auf die Entwicklung von Innovationen
und anderen Trends gelenkt werden
kann», sagt Roland Verdev, CEO The
Family Butchers Germany. Auch die
Campofirio Food Group Deutschland
zeigt sich zuversichtlich und will in
2023 in Neuheiten und neue Konzep-
te sowohl im Snackbereich als auch in
weiteren Kategorien investieren. ©

Aus der Fleischbranche

Welche Impulse die Branche in 2023 am POS setzen will, dazu hat
das Markant Magazin ONE ausgewdhlte Hersteller befragt.

Roland Verdev,
CEO The Family Butchers Germany
In 2023 werden wir mit neuen Snack-Pro-
dukten auf den Markt gehen und damit
die steigende Nachfrage an Produkten
aus diesem Convenience-Segment be-
dienen. Insbesondere Wurst-Snacks sind
trotz Veggie-Boom nach wie vor ein stark
wachsender Markt: Von Januar bis No-
vember 2021 lag das Umsatzplus bei 4,8
Prozent und damit bei Gber 600 Millionen
Euro. Ein grosses Potenzial, das viel Spiel-
raum fUr Produktinnovationen bietet.

Christian Daub, Geschaftsfiihrer
Danish Crown Foods Germany GmbH
Mit unserer Marke TULIP sind wir in ver-
schiedenen Kategorien Marktfihrer und
bauen diese Position weiter aus. FUr unser
Kernprodukt BACON zeigen Marktanaly-
sen jedoch besonders viel Wachstums-
Potenzial. Deshallb werden wir in 2023 hier

massiv in Verbraucherkommunikation
und vertriebliche Aktivitaten investieren.
Hoher Werbedruck auf allen Kanalen soll
den Konsumenten unter anderen die Zu-
bereitungsvielfalt und attraktiven Ver-
zehranldsse von Bacon ndherbringen.

Michael Hahnel,
CEO Rugenwalder Miihle
Mit der EinfUhrung unseres neuen Auf-
tritts in 2022 geben wir auch die Rich-
tung fir 2023 vor. Unter dem Claim
«Am besten schmeckts, wenn's allen
schmeckt» ricken wir unser Marken-
versprechen in den Fokus: Wir bringen
alle an einen Tisch und sorgen fiir un-
beschwerten gemeinsamen Genuss.
Zudem werden wir, nachdem wir die ver-
gangenen Jahre das V+V-Segment
vorangetrieben haben, den Bereich
der klassischen Fleischprodukte wieder
gleichermassen in den Fokus riicken.

Fotos: stock.adobe.com/exclusive-design, kab-vision
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Thekenpromotion
Nov-Dez 2022

KW44-KW52

A\ POS-Werbemittelpaket*
‘\ ll Bestellen Sie Ihr Gratis-Promotionspaket inkl. Prepack-Etiketten
/ und Gewinncodes und profitieren Sie von der Markenkraft des
‘oo bekanntesten und meistverkauften Schweizer Kises in Deutschland.

Mit extra Gewinnchance auch fiir die Thekenkrifte.

*Solange Vorrat reicht.
Switzerland Cheese Marketing GmbH
Bretonischer Ring 15
D - 85630 Grasbrunn

info@schweizerkaese.de | schweizerkaese.de www.a p pe n zel I er.c h

Kase aus der Schweiz. +

Schweiz. Natiirlich. www.schweizerkaese.de




Strategien

Oatly kommuniziert die Um-
weltauswirkungen seiner
Produkte mit Hilfe des CO,e-
Fussabdrucks. Um diese Zahl
einordnen zu kdnnen, setzt
sich Oatly fur Vergleichbar-
keit und eine verpflichten-
de CO,e-Kennzeichnung von
Lebensmitteln ein.

Berief ist seit Januar 2021 kli-
maneutral und gleicht unver-
meidliche Restemissionen in
Kooperation mit Climate
Partner aus, zudem unter-
stUtzt Berief zertifizierte
Klimaschutzprojekte.

Unmilk optimiert standig sei-
ne Produkte und Prozesse.
Zudem setzt das Unterneh-
men auf pflanzenbasierte
Kartons und spart so weitere
19 Prozent CO, ein.
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Weitere Informationen

zu diesem Thema finden

Sie online unter
markant-magazin.com =

Webcode: 7220 (0§

Voll im Trend

Milchalternativen eilt der Ruf voraus, gesunder und auch
nachhaltiger zu sein als Milch. Das Markant Magazin ONE

ist dem nachgegangen.

ie sind mindestens vegetarisch,

oft sogar vegan, werben mit re-

gionalen Zutaten und niedrigen
Kohlendioxid-Aquivalenten — Alter-
nativen zu Milch liegen im Trend. Das
tierische Original steht bei immer mehr
Menschen in der Kritik, sei es, weil ihm
der Ruf von Tierleid anhaftet oder es
als Mitverursacher des Klimawandels
gilt. Andere ziehen Milchalternativen
vor, weil sie auch bei einer Kuhmilch-
allergie konsumiert werden konnen
und laktose- und cholesterinfrei sind.

Manche Sorten sind auch glutenfrei,
Milch allerdings auch. Das Angebot
an pflanzlichen Milchalternativen ist
mittlerweile gross und variantenreich.
Denn die Drinks lassen sich aus vielen
Rohstoffen herstellen: von Soja, Hafer,
Mandeln, Reis bis hin zu Kartoffeln
oder Erbsen, doch mehr als zwei Drit-
tel des Absatzes bestanden 2021 der
GfK zufolge mittlerweile aus Hafer. Der
wesentliche Herstellungsschritt ist je-
doch bei allen Sorten nahezu identisch:
Die Rohstoffe werden eingeweicht,

Quelle Randspalte: Markant Price Monitor (Basis: Industriemarken)

Fotos: Unternehmen; stock.adobe.com/Sea Wave



mit Wasser zu einem feinen Brei ver-
mabhlen, zentrifugiert und durch kur-
zes Erhitzen haltbar gemacht. Hinzu
kommen individuelle Verfahren. So
werden Mandeln manchmal vor dem
Quellen noch gerdstet, um so ihr nussi-
ges Aroma zu verstarken. Dinkel, Hafer
und Reis wiederum brauchen Enzyme,
die ihre Starke zu Zucker abbauen. Zu-
letzt werden manche Sorten gesiisst,
mit Aromen versetzt und anschlies-
send abgefiillt.

Bewertungskriterien

Kuhmilch hingegen ist ein Unikat.
Thr Geschmack, ihre Zusammenset-
zung, ihre Konsistenz und ihr Mund-
gefiihl sind einzigartig. Zudem ist sie
eine Ndhrstoff-Bombe, sie enthélt laut
dem Bundeszentrum fiir Erndhrung
(BZfE) unter anderem hochwertiges
Eiweiss, leichtverdauliches Fett, viele
Mineralstoffe und die Vitamine A, B
und D. Pflanzliche Milchalternativen
konnen dies nicht leisten. Viele Her-
steller statten sie daher mit Zusdtzen
aus, etwa in dem sie Vitamine hinzu-
geben. Eine haufige Zutat sind auch
Meeresalgen, die durch ihren hohen

Sortiment & Markenférderung | Milchalternativen

Calcium-Gehalt das fehlende Mineral
im Drink ersetzen.

Bei der Bewertung der Umweltbi-
lanz spielt hingegen die Herkunft der
Rohstoffe eine entscheidende Rolle.
Denn auch Hafer, Soja und Co. miis-
sen angebaut, geerntet und transpor-
tiert werden. Zu den umfangreichsten
Studien zur Umweltvertraglichkeit von
Milchalternativen im Vergleich zu
Kuhmilch zahlt die Arbeit der Univer-
sitdt Oxford, die neben den Treibhaus-
gasen auch den Wasserverbrauch, die
Gewadsserbelastung und die Landnut-
zung verglichen hat. Demnach werden
fiir die Herstellung von Milchalternati-
ven weniger Treibhausgase freigesetzt,
Land verbraucht und Gewasser belas-
tet als fiir die Produktion von Milch.
Wenn es allerdings um den Wasserver-
brauch geht, sieht die Sache laut den
Wissenschaftlern jedoch anders aus:
Fiir die Produktion von Mandel- und
Reisdrinks sind grosse Mengen an Was-
ser erforderlich. Positiv schneidet vor
allem der Haferdrink ab: Das Getreide
lasst sich lokal produzieren, was grosse
Mengen an Wasser und Transportemis-
sionen einspart. ©

Vergleich

Durchschnittliche
Regalpreise Discount

von Industriemarken
Wa&hrend in 2021 der Durch-
schnittspreis im Regal fur
H-Milch 1,12 € betrug, stieg
dieserin 2022 auf 1,32 €
(+17,8 %). Der Anstieg von
Sojamilch fiel moderater aus.
Der Preis von 2,31 € stieg auf
2,35 € (+1,7%). Der Preisab-
stand zwischen Milch und
dem pflanzlichen Ersatzpro-
dukt lag im Zeitraum zwi-
schen 2019 und 2022 im Jahr
2021 mit 1,20 € am hoéchsten.

Durchschnittliche Aktions-
preise LEH und Discount
von Industriemarken

Der durchschnittliche Akti-
onspreis fur Milch (Frisch

und H-Milch) liegt in 2022 bei
1,06 €, im Vergleich zum Vor-
jahrist dies ein Preisanstieg
von 8,1%. Der Preis fur das
pflanzliche Ersatzprodukt ist
hingegen stabil geblieben
(2021:1,78 €; 2022: 1,77 €) Der
Preisabstand zwischen den
beiden Produkten lag in 2021
am héchsten (0,80 €).
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DIE BELIEBTE AMERICAN BLEND TABAKMISCHUNG JETZT
AUCH BEI AMERICAN SPIRIT - OHNE ZUSATZSTOFFE!
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Fiir die Herstellung Der beliebte, ausgewogene American
unseres American Blends Blend Geschmack aus handverlesenem
verwenden wir ausschlief3lich Burley, Virginia & Oriental Tabak wird
handverlesenen Tabak sowie lhre Kunden iiberzeugen. Natiirlich
das Ganze vom Tabakblatt. ohne Zusatzstoffe.

Rauchen ist todlich

Statt Alu-Papier wird auch
hier weif3es, unbehandeltes
Papier verwendet.



SELECTED
AMERICAN BLEND

8€/22stk.
10€/30stk.

Rauchen ist todlich



Produktempfehlungen | Sortiments-Produkte

Sortiment-Highlights

Hier finden Sie ausgewdnhlte Ertragsbringer zu den folgenden Themen Veggie/Vegan
(S. 28), Getreidesorten (S. 34), Landerkiiche Mexiko (S. 36), Fleisch & Wurst (S. 38) sowie
Milchalternativen (S. 42). Uber den QR-Code gelangen Sie direkt auf die jeweilige
Produktseite des Herstellers.

Dinghartinger | Strudel [BEEE

steller hat einen veganen Gemuse-
strudel im Portfolio, der mit sieben
verschiedenen Gemusesorten und mit
einer pflanzlichen K&se-Alternative
hergestellt wird. Der Strudel ist vegan
und laktosefrei. Erhdltlich in zwei Vari-
anten: zum selbst backen (4 Stangen
& 1600 g) oder bereits fertig gebacken
und vorportioniert (27 x 250 g).
www.dinghartinger.de

Lotao | Ready-to-eat

Die «Mediterrane Bowl» ist
eine vegane und ausge-
wogene Bio-Mahlzeit mit
Buchweizen, getrockneten
Tomaten und Krautern. Das
Ready-to-eat-Gericht lasst
sich innerhalb von zwei Mi-
nuten in der Mikrowelle er-
wdarmen. Die Zutaten sind
aus kontrolliert biologi-
schem Anbau.
www.lotao.com

Schapfenmiihle | Mehl

«Schapfenmuhle Emmermenhl
Type 1300» wird aus dem Urge-
treide Emmer, eine der dltesten
Getreidearten Uberhaupt, her-
gestellt. Es eignet sich besonders
gut fur Brétchen, Brote und Teige.
www.schapfenmuehle.de

BIO PLANETE
Olmiihle Moog | Ole

Mit 47 Gramm pro 100 Milli-
liter hat das «FRANZ & CO.
Leindl» einen hohen Gehalt
an der mehrfach ungesat-
tigten Omega-3-Fettsdure
Alpha-Linolensdure. Diese
tragt bei einer taglichen
Aufnahme von zwei Gramm
zur Aufrechterhaltung eines

normalen Cholesterinspie-
gels bei. Durch ein einzig-
artiges Verfahren schmeckt
es nicht bitter und verliert
dabei nicht den nussigen
Geschmack.
www.bioplanete.de
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FrieBinger Muhle | Getreide

«Grunkernschrot» fur Veggie-
Burger von Kiichenmeister ist ei-
ne Alternative zu Fleisch. Daraus
lassen sich leckere Burger-Pat-
ties fur Grunkernklchle zuberei-

ten. Das Produkt eignet sich auch

far Klosse, Suppen, Auflaufe,
Salate und Bratlinge.
www.friessinger-muehle.de

Beachten Sie auch die neuen Produkte ab Seite 48.



STl AWINIF AT S LTl Fuego setzt mit zwei vielseitig

einsetzbaren Wurzpasten in der Tube neue Impulse im
Mexiko-Regal. Die Sorten «Mexican Allrounder» und
«Chipotle Chili» sind ideal zum Verfeinern von typisch
mexikanischen Gerichten wie Chili con Carne, Tacos
oder Burritos. Dabei lassen sich die innovativen
Wirzpasten in der Tube einfach dosieren.

www.fuego.eu

Sortiments-Produkte | Produktempfehlungen

Tartex | Brotaufstriche [BlERIlelat=Na NNV

Abendbrotaufstriche» Uberzeugen mit einem
herzhaft-wurzigen Geschmack. Die Textur und
der rauchige, deftige Geschmack sind auf-
grund der Zutaten als «Wurst-typisch» zu be-
schreiben, aber rein pflanzlich auf Basis von
Linsen. Erhaltlich in vier Sorten: «Leberwurst»,
«Teewurst», «Sucuk» und «Krakauer».
www.tartex.de

Berief | Milchalternative

«3,8% Barista» ist eine von drei
Neuheiten, die Berief auf der Bio-
fach vorgestellt hat. Die Varian-
te speziell fur den Kaffee ist leicht
suss, durch ihren hdheren Fettge-
halt cremig und liefert einen sta-
bilen Schaum. Die Neuheit wird
aus glutenfreiem Hafer, Soja und
Sonnenblumenkernen hergestellt.
Daruber hinaus ist die Milchalter-
native vegan, glutenfrei und
laktosefrei.

www.berief-food.de

Az[E

Trade visitors only

In association with VIVANESS 2023
International Trade Fair for Natural and
Organic Personal Care

Nuremberg, Germany

14-17.2.2023

BIOFACH U/ >

into organic

World's Leading Trade Fair
for Organic Food

BIOFACH
Paving the path

The path is the goal. And the goal is BIOFACH 2023. In
this case, the path represents honest values, meeting
people in person and shared enjoyment. The interna-
tional organic community is gathering once again in
Nuremberg in 2023 in order to travel and create new
paths together. Will you join in?

#intoorganic

> {IG]D)




November | 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

Gobber | Fruchtaufstrich [l

neue Sorten fuhrt Fruchtaufstrich-Herstel-
ler Gobber in den Markt ein: «Gllck aus
Pflaumen» und «Gllck passiert aus roten
Johannisbeeren». Um einen zusatzlichen
Kaufanreiz zu bieten, prasentiert der Her-
steller beide Sorten in den ersten sechs
Monaten in einem limitierten Glasdesign.
Es sorgt fur Aufmerksamkeit im Regal und
ist aufgrund seines DIY-Charakters ein
richtiger Blickfang.

www.goebber.de

Verdino | Fischalternative |Bit¥e}ilelavals

che Alternative zu Raucherlachs der Marke
Unfished wird schonend Uber Buchenholz
gerduchert — fur's typisch rauchige Aroma.
Die lachsdhnliche Textur mit Reisprotein
und Leindl als naturliche Omega-3-Quelle
machen «PlantZalmon» zum perfekten
Genuss. Der Hersteller Verdino Green
Foods ist Experte fur pflanzliche Proteine,
die Produkte werden in Europa produziert.
www.verdinofoods.com

— Anzeige —

Dinkelvollkornbrot

Vegan und reich an Balaststoffen

Direkt auf die

Das Besondere: Ein kerniges-koérniges
Dinkelbrot mit Nutri-Score A, ideal fur
eine vegane, ballaststoffreiche so-
wie klima- und gesundheitsbewusste
Erndhrung.

Das Mestemacher Bio Dinkel Kérniges
ist durch den hohen Anteil an Dinkel-
vollkornschrot und Dinkelflocken nicht
nur reich an wichtigen Ballaststoffen,
sondern zusdtzlich eine Proteinquelle.
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Es enthdalt hochwertige Zutaten aus
zertifiziert biologischem Anbau und
keinerlei Konservierungsstoffe ent-
sprechend der EU-Bio-Verordnung.

Das Bio Dinkel Kérniges eignet sich fur
eine vollwertige Ernéhrung und punk-
tet, Ubrigens wie alle Mestemacher
Bio-Brote, mit der Bestwertung A beim
Nutri-Score, was flr einen hohen er-
ndhrungsphysiologischen Wert steht.

Produktseite
des Herstellers

* Werbung: PR, Anzeigen,
Sonderplatzierungen, Internet,
Social-Media-Plattformen

* Verpackungseinheit:

5 Scheiben zu je 50 g, Packung 250 g
* Im Handel seit Oktober erhaltlich

www.mestemacher.de




Verkaufsférderung | November

Nordbrand Nordhausen |

Spirituosen

Feiner alter Asmussen Rum 40 % vol.
prdasentiert eine praktische Tee-
Zange bei seiner neuesten On-

Pack-Aktion. Der ideale Helfer beim

[\fole [IYMNINV'CI3d Unter dem Namen «Heisshunger- Zubereiten eines Heissgetrankes
zeit» launcht Feinkosthersteller Nadler eine Range mit s 6 clen Aldiensicse e i i

Bratmakrele fur die Mikrowelle in zwei Sorten: «Mexican nehmenden Handellerhaltlich. Die
Style» und «Chutney Style». Die Verpackung ist mirko- Tee-Zange besteht aus rostfreiem
wellengeeignet. Die Bratmakrele l&sst sich in zwei Minu- Edelstahl.

ten zubereiten. Zusdtzlicher Clou: Beide Sorten lassen
sich auch kalt verzehren. Kommunikativ wird die EinfGh-
rung der neuen Nadler-Heisshungerzeit-Range durch
einen Tag-on TV-Spot unterstitzt.

www.nadler.de

www.asmussen.de

Erdbdr | Kinderprodukt

Der Hersteller launcht unter
der Marke Freche Freunde

einen Haferriegel mit Karot-
te, Orange und Zimt als limi-
tierte Winter-Edition. Dieser
schmeckt nach Karottenku-

chen, wobei die Stsse nur

aus den enthaltenen Frich- Zott | Molkereiprodukte

ten kommt. Die Basis des Mit emotionalen und lustigen Spriichen Uberrascht die Mol-
neuen Riegels bilden Voll- kerei Zott ab sofort Kaufer des Sahnejoghurts. Die Aktion im
kornhaferflocken. Fur Kinder Handel umfasst die drei starken Zott Sahnejoghurt Sortierun-
alb drei Jahren geeignet. gen — «Schlemmer», «Genuss» und «Mascarpone» auf Frucht.
www.frechefreunde.de Wer zudem sechs Becher Zott-Sahnejoghurt kauft, erhdlt als
kleines Geschenk einen exklusiven Loffel mit eingraviertem
Spruch noch dazu.

Griesson - de Beukelaer | Kekse DESSEISEES www.zott-dairy.com

vereint mit dem neuen «Griesson Soft Cake Bratapfel»

den beliebten Soft Cake mit einer fruchtigen Bratap-

fel-Fullung. Biskuit, knackige Schokolade und winterlicher

Bratapfel sind die perfekte Mischung zur Weihnachtszeit.

www.griesson-debeukelaer.de

Lorenz Bahlsen |

Salzige Snacks Mit der Fussballl-
WM in der Weihnachtszeit fallen
zwei Snack-Hoéhepunkte zusam-
men. Lorenz platziert die beiden
Abverkaufs-Highlights Fussball-
WM und Weihnachten gemeinsam
in einer Deko-Promotion und sorgt
so fur schnellen Abverkauf: Enthal-
ten sind die Marken Saltletts, Crun-
chips, NicNac's, ErdnuBLocken und
Snack-Hits.

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

www.lorenz-snacks.de

11.22 | markant-magazin.com | 49




November | Impressum & Vorschau

Impressum

g Vorschau Markant

Erscheint einmal im Monat
flr Partner der Markant

Herausgeber
Markant AG, Pfaffikon (CH) Handelswerbung

Internet: www.markant.com

Konzeption und Inhalt

Bernhard Delakowitz, Tel. +4158 450 24-10
Sebastian Wagner, Tel. +49 781616-186
Franziska Geng, Tel. +49 781616-5273

Redaktion
Steffi Simone Muller (Chefredaktion)
Tel. +49 7225 916-253

Weitere Mitarbeiter dieser Ausgabe
Franziska Geng (Markant), Bernd Liening,
Dominique Snjka, Inka Stonjek, Hedda
Thielking

Grafik

René Soliner (Art Director),
Claudia Masino (Freie Grafikerin),
Aaron Jordan

Verlagsleitung
Maria Akhavan

Anzeigen
medialog GmbH & Co. KG

Anzeigenleitung
Oliver Aufmwasser, Tel. +49 7225 916-273

Anzeigendisposition
Tel. +49 7225 916-130

Anzeigenpreisliste
Nr. 22, guiltig ab 1.1.2022

Markant Partner

Einzelverkaufspreis
€540

Druck

Druckhaus Kaufmann

Ernst Kaufmann GmbH & Co. KG
Raiffeisenstrasse 29, 77933 Lahr

Verlag

medialog GmbH & Co.KG
Medienplatz 1

76571 Gaggenau

Tel. +49 7225 916-230

Fax +49 7225 916-290

Internet: www.medialog.de
E-Mail: medialog@medialog.de
ISSN 2197-4101

Fur unverlangt eingesandte Manuskripte wird
keine Haftung tbernommen. Die Zeitschrift wird
zum Monatsanfang ausgeliefert. Reklamationen
Uber nicht erhaltene Hefte kénnen beim Verlag
nurinnerhalb von drei Monaten nach der zuletzt
falligen Zustellung gestellt werden. Bei Nichtbe-
lieferung ohne Verschulden des Verlages oder
im Falle héherer Gewallt (z. B. Streik etc.) besteht
kein Entschadigungsanspruch. Gedruckt auf
chlorfrei gebleichtem Papier. ©medialog GmbH
& Co.KG, Gaggenau, Germany

Titelbild: schindel-foto.de/Stefie Briickner
Produktfotos: Hersteller

Fotos: Unternehmen, JACOB&ALEX/Alexander Probst; stock.adobe.com/Johanna Miihlbauer, nadianb

Macher & Visionen

50 | markant-magazin.com | 11.22



Magazin ONE |

Hulsenfriichte

Macher & Visionen

Mit 19 Jahren gewinnt Sara Nuru die Show «Germany's
Next Topmodel», es folgen Jobangebote und Reisen
um die Welt. Nach einigen Jahren beginnt die Tochter
&thiopischer Einwanderer ihnren Weg zu hinterfragen.
Die Suche nach ihren Wurzeln fihrt sie nach Athiopien.
Schliesslich grundet sie mit ihrer Schwester das Social
Business «nuruCoffee» und den Verein «nuruWomenny.

Handelswerbung

Verschiedene Handler steigen aus der klassischen Pros-
pektwerbung aus, dem jahrzehntelangen Leitmedium
der Handelswerbung. Dennoch stellt der Prospekt nach
wie vor eine wirkungsvolle Saule im Mediamix dar. Zwar
bespielen grosse Handler mittlerweile auch digitale
Kandle, sehen darin jedoch noch keinen vollsténdigen
Ersatz fur den klassischen Print-Prospekt. Das zeigen
aktuelle Studien zur Werbewirkung. Ein Fazit: Jede An-
derung der Werbestrategie will genau Uberlegt sein.

ROSSMANN

Der Markant Partner engagiert sich seit Jahren fur Um-

weltschutz, Klimaschutz und Generationengerechtigkeit.

Mit der Kooperation der Heinz Sielmann Stiftung hat
ROSSMANN nun sein nachhaltiges Engagement weiter
ausgebaut. Im Fokus stehen die Themen Biodiversitat,
Umweltbildung und Naturschutz. Hierbei will ROSSMANN
mit ganzheitlichen Projekten méglichst viele Menschen
fur den richtigen Umgang mit der Natur sensibilisieren.

Hllsenfriichte

Sie sind proteinreich und ideal fur eine vegetarische
oder vegane Erndhrung. Ferner lassen sie sich vielseitig
zubereiten und bringen die Exotik ferner Kichen auf den
Teller. Damit erfullen Hulsenfrichte gleich mehrere Ver-
braucherwiinsche. Die Hersteller haben das Potenzial
erkannt und arbeiten an weiteren Konzepten, die dem
Verbraucher einen Mehrwert bieten — egal ob als Snack,
Nudeln, Brot, pur oder als Mischung.
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DESHALB FISCHEN

WIR NACHHALTIG.

Wer wie wir auf nachhaltige Fischerei setzt, muss Rahmenbedingungen

und Regeln schaffen und daflir sorgen, dass diese auch umgesetzt werden.
Mit der Einfihrung der Fangquote vor mehr als 30 Jahren und vor allem
mit der genauen Erfassung aller gefangenen Fische hat Norwegen eine
Transparenz geschaffen, die ein regelmafiges und genaues Monitoring
ermoglicht. Das wird auch in Zukunft durch den weiteren Einsatz neuester
Datentechnologie permanent verbessert.

Denn je effektiver die Kontrolle und je schneller die Reaktionsmechanismen sind,
desto besser. Fur besten, frischen Fisch aus Norwegen — heute und morgen.

Auf die Herkunft kommt es an.
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