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In Position
bringen

(O I=TRT=YlI[13'A Cyberangriffe sind zu einer enormen

Bedrohung fiir die deutsche Wirtschaft geworden. Durch
Datendiebstahl, Industriespionage und Sabotage ist in 2021
ein Schaden in Hohe von 223,5 Milliarden Euro entstanden.
In 2019 belief sich die Schadenshohe noch auf 102,9 Milliar-
den Euro. Umso mehr gilt, Cybersicherheit als Qualitats-
merkmal zu etablieren. Die Markant will das Thema
praventiv angehen und bietet daher seinen Kunden inter-
aktive eLearning-Angebote an, die einen einfachen Einstieg
in das Thema Security Awareness ermoglichen.

Der Markant Partner sieht sich als Pionier
im Bereich Nachhaltigkeit und baut seine Leader-Position
weiter aus. Dazu wurden neue Ziele bis 2026 fiir die gesamte
Gruppe verabschiedet. Auf sechs Antriebsfeldern wird die
Entwicklung jetzt vorangetrieben. Das Markant Magazin
stellt die Strategie der Coop Schweiz und interessante
aktuelle Projekte vor.

SV q{{e I edgleldd AD dem 1. Juli 2022 muss jeder Lebens-
mittelhdndler mit mehr als 800 Quadratmetern Verkaufs-

flache kleinere Elektroaltgerate zuriicknehmen, auch wenn
er E-Gerdte nur zweimal im Jahr per Aktion verkauft. Das
schreibt das «Elektrogesetz 3» vor, mit dem mehr Rohstoffe
in eine Kreislaufwirtschaft gebracht werden sollen. Die
Tilcken liegen im Detail, und fiir Online-Héandler wird es
richtig kompliziert. Mehr dazu ab Seite 20.

Editorial

Dominik Scheid
Geschdaftsflhrer
Markant AG

Markus Tkotz
Geschaftsflhrer
Markant AG
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Dinge, die kein anderer hat

In Ahrensburg hat Bartels-Langness ein famila SB-Warenhaus erdffnet,
das seinen Kunden ganz neue Dimensionen des Einkaufens verspricht.

el Am 3. Madrz 2022 wurde das
famila-Warenhaus in Ahrensburg
neu erdffnet. Auf einer Verkaufsfla-
che von 5200 Quadratmetern bietet
famila rund 45 000 Artikel, darunter
10 000 Artikel von norddeutschen
Herstellern und 2000 Bio-Produkte.
Die Frischetheken sind 25 Meter lang
und fihren 400 Sorten Wurst und
Kase. Frischer Fisch wird am Bedien-
tresen in der grossen Mall angeboten,
ein Bistro gehort auch dazu. Es gibt
einen eigenen Bereich fiir Block-
House-Produkte und einen integrier-
ten Rooms-by-depot-Shop. Der 450
Quadratmeter grosse Getrankemarkt
hat einen zuséatzlichen Zugang liber
die Mall — und einen begehbaren
Kiihlschrank mit vorgekiihlten Bier-
fassern. Abgerundet werden die

Sortimente mit Textilien, Schuhen, Haushalts- und Schreib-
waren, Printmedien und vielem mehr fiir den tdglichen
Bedarf. «Wir haben Dinge, die kein anderer hat», sagt
Warenhausleiter Hans-Jiirgen Studt und meint damit auch

Wachstum auf
vielen Feldern

Das Schweizer Handelshaus
verzeichnet im Geschaftsjahr 2021
einen Gesamtumsatz von 614 Millio-
nen Schweizer Franken, 14,7 Prozent
mehr als im Vorjahr. Neben gastrono-
mischen Betrieben aller Art beliefert
Pistor Spitdler mit Food, Nonfood und
seit 2019 auch mit medizinischem Ver-
brauchsmaterial. Dieser Sektor wird
ausgebaut: Seit Marz 2022 ist Pistor
Hauptlieferantin aller Standorte des
Luzerner Kantonspitals (LUKS).
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Weiter auf
Expansionskurs

B \[[€740eYe1=Y Die UNIGruppe (vormals

Unimarkt Gruppe) startet mit neuem
Firmennamen ins neue Geschaftsjahr.
Unter dem Dach der Gruppe firmieren
die Unimarkt Handelsgesellschaft, der
UNIGrosshandel (vormals Pfeiffer
Grosshandel) und die UNILogistik
(vorm. Pfeiffer Logistik). Die Gruppe
erzielte im Geschaftsjahr 2021/22 ei-
nen Umsatz von 432 Millionen Euro.
In diesem Jahr sind mindestens finf
neue Unimarkt-Standorte geplant.

auf dem Parkplatz.

Die Frischetheken sind 25 Meter lang und fuhren rund 400 Sorten Wurst und Kéase.

die Vielzahl der besonderen Einkaufsmoglichkeiten: eine
Unverpackt-Station, frisch zubereitetes Sushi, die Pifiabar,
in der Ananas geschéalt werden, und auch die E-Ladesdulen

/@

200 neue Filialen
in Planung

ORI VNN Der Drogeriemarkt-Kon-

zern hat 2021 mit 11,1 Milliarden Euro
ein Umsatzwachstum von 8,1 Prozent
erzielt. In Deutschland wuchs der
Umsatz um 8,2 Prozent auf 7,9 Milliar-
den Euro. Die Auslandsgesellschaften
(Polen, Ungarn, Tschechien, Tiirkei,
Albanien, Kosovo und Spanien) ver-
zeichneten ein Plus von 7,8 Prozent
auf 3,2 Milliarden Euro. 2022 sollen
230 Millionen Euro investiert und
200 Filialen neu eroffnet werden.



Regionale Klimaschutz-Projekte

Als Ergebnis des bundes-

weiten Wettbewerbs «Klimaschutz in
Naturparken» unterstiitzt Kaufland
neun regionale Klimaschutz-Projekte
mit insgesamt 110 000 Euro. Der Wett-
bewerb ist eine gemeinsame Aktion
von Kaufland und dem Verband Deut-
scher Naturparke e. V. (VDN). Die Ge-
winner-Projekte werden bis spatestens
Ende Juni 2023 umgesetzt. Sie verbin-
den in vielfaltiger Weise Klimaschutz
mit weiteren Zielen wie dem Erhalt der
Artenvielfalt. Ein Beispiel dafiir sind

ehemalige Acker- und Intensiv-Griin-
landfldachen, die jetzt mit heimischen
Baumarten bepflanzt werden.

Seit 2007 unterstutzt Kaufland den VDN.

Energieversorgung wird umgestelit

Netto Deutschland JoEERE)siTssle s

men, Teil der ddnischen Salling-Group,
will 100 Millionen Euro in die Nach-
haltigkeit der Markte und Logistikzen-
tren investieren. In den nédchsten drei
Jahren werden in den 300 Markten im
Eigentum die Gasheizungen durch
elektrische Warmepumpen ersetzt. Zu-
satzlich werden in allen 342 deutschen

Viel Frische, Regionalitét und
Eigenproduktion.

Markten klimaneutrale Kiihlregale
sowie Tiiren fiir Kihlmobel eingebaut.
Auf den Dachern von mehr als hundert
Mairkten und Logistikzentren sollen
Solaranlagen installiert werden. «Um
unsere Klimaziele zu erreichen, miis-
sen wir unbedingt unseren Energie-
verbrauch reduzieren», sagt Ingo
Panknin, CEO Netto Deutschland.

Neue Markthalle

Am 7. April 2022 wurde in
Tonisvorst (Nordrhein-Westfalen) eine
weitere Globus Markthalle eroffnet.
Innerhalb von zwei Wochen war die
ehemalige real-Markthalle umgeflaggt
worden. Auf einer Verkaufsflache von
rund 6300 Quadratmetern liegt der
Fokus jetzt auf Frische, Regionalitat
und Eigenproduktion. Mit im Boot sind
32 regionale und 14 lokale Produzen-
ten und Lieferanten. Erganzt wird das
Lebensmittel-Sortiment aus rund
43 000 Artikeln durch eine grosse
Auswahl haushaltsnaher Nonfood-
Produkte. / @

News | Markant

Randnotiz

Zahlungs-Service fir
internationale Kunden
Muller Drogeriemarkt hat in
Deutschland und Osterreich
das Zahlverfahren «Alipay+»
der Ant Group eingefuhrt,
um in seinen Geschdaften
grenziberschreitende mobile
Zahlungen Uber QR- und
Barcodes zu unterstutzen.
Die Lésung von epay bietet
den Zugang zu einem Netz-
werk von fihrenden interna-
tionalen digitalen Wallets
Uber eine einzige Verbin-
dung. Mit der Bereitstellung
ihrer bevorzugten Zahlungs-
methode kann der Markant
Partner internationale Kun-
den noch besser anspre-
chen. Zudems erhalt Mtller
Zugang zu weiteren belieb-
ten Zahlungsmethoden und
digitalen Diensten von epay.

Nur noch Fairtrade-Kakao
Die B&ckerei Therese Molk,
ein Produktionsbetrieb von
MPREIS, backt ohne kunstli-
che Zusatzstoffe, Farbstoffe
und Emulgatoren — und stellt
als erste Backerei in Tirol ihre
Schokolade-Produkte kom-
plett auf Fairtrade-Kakao
um. Auch in den MPREIS-
Markten sind zahlreiche Fair-
trade-Produkte zu finden.
«Wir merken deutlich, dass
die Nachfrage der Konsu-
menten klar in Richtung faire
Produktion und fairer Handel
geht», sagt Mathias Molk,
Miteigentimer der Firma
MPREIS.
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Niedersachsen
liefert die
meisten Eier

Im Jahr 2021 haben 43,2
Millionen Legehennen in Deutschland
rund 13 Milliarden Eier gelegt. Fast 40
Prozent kamen allein aus Niedersach-
sen, wie das Statistische Bundesamt
(Destatis) mitteilt. Im Schnitt legte
jedes Huhn 302 Eier im Jahr. Dabei
gibt es Unterschiede zwischen den Hal-
tungsformen: Wahrend ein Huhn in
okologischer Haltung im Durchschnitt
296 Eier pro Jahr legt, kommen Hiih-
ner in Bodenhaltung auf 304 Eier.
Durchschnittlich 5,8 Millionen Lege-
hennen wurden 2021 nach den Richt-
linien des 6kologischen Landbaus
gehalten. Das entspricht etwa 13 Pro-
zent aller Hiithner. In Kleingruppen
und ausgestalteten Kafigen lebten
durchschnittlich noch 2,3 Millionen
Tiere. Diese Haltungsform soll bis 2025
auslaufen. Umgerechnet auf die Be-
volkerung in Deutschland reichte die
Legeleistung der Hennen aus, um jede
Person mit 175 Eiern aus heimischer
Erzeugung zu versorgen. Um den Pro-
Kopf-Verbrauch von zuletzt 238 Eiern
(2015: 228 Eier) zu decken, wurden
2021 noch weitere fiinf Milliarden fri-
sche Eier importiert, 82 Prozent davon

/@

aus den Niederlanden.
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Schweizer Bio-Markt wéchst weiter

Bio-Weizen mit dem Knospe-Zertifikat.

RISy Nach einem ausserordent-

lich starken Jahr 2020 mit 20 Prozent
Umsatzwachstum legte die Schweizer
Bio-Branche 2021 um weitere 3,9 Pro-

Stromsparen

Bei steigenden Energiepreisen ist
Strom sparen angesagt. 51 Prozent der
Befragten einer reprasentativen GfK-
Studie mit 1000 Teilnehmern wollen
deshalb Elektrogerate in ihren Haus-
halten durch stromsparende Modelle
ersetzen. Besonders hoch ist dieser
Anteil mit 65 Prozent bei den 18- bis
29-Jahrigen sowie in Haushalten mit
einem Nettoeinkommen von mehr als
2500 Euro. Fir 84 Prozent der Befrag-
ten ist das im Jahr 2021 aktualisierte
Energieetffizienz-Label ein wichtiger
Faktor fiir die Kaufentscheidung. «Fir
Héandler und Hersteller folgt daraus,
dass das Energieeffizienz-Label eine
besonders gute Argumentationshilfe
fiir den Verkaut ist», so die GfK. Wich-
tig sei es auch, kleinere Gerdte mit
niedrigem absolutem Verbrauch in den
unteren Preisklassen anzubieten, um
sie fiir Geringverdiener attraktiv zu
machen.

zent zu. Insgesamt setzten Einzelhan-
del und Direktvermarktung erstmals
mehr als vier Milliarden Schweizer
Franken mit Bio-Produkten um, wie
der Dachverband Bio Suisse mitteilt.
Der Marktanteil stieg 2021 um 0,6 Pro-
zent und betragt jetzt 10,9 Prozent. Die
beliebtesten Produkte sind wie schon
in den Vorjahren Eier (29,2 % Markt-
anteil), Brot (26,3 %) und Gemiise
(23,8 %). Das schlechte Wetter im letz-
ten Sommer fiihrte zeitweise zu Eng-
passen bei Gemtise und Salat, weshalb
die Umsdtze in diesem Segment san-
ken. Aufgrund der grossen Nachfrage
werden aktiv Betriebe gesucht, die zur
«Knospe», dem Zertifikat von Bio
Suisse, wechseln wollen. Aktuell sind
7500 Hofe Knospe-zertifiziert. // @

Kosmetik wird
nachhaltiger

QWA Die Mehrheit der Kosmetikher-
steller will ihren 6kologischen Fussab-
druck mit konkreten Zielen ver-
kleinern, dies ergab eine Umfrage des
Verbandes IKW. Mehr als die Halfte
der Unternehmen erfassen ihre Klima-
auswirkungen, etwa in Form einer
Klimabilanz. Zwei Drittel haben sich
Ziele bei den Rohstoffen sowie bei
Energie und Abfall (60 %) gesetzt. An
der Reduktion und am Recycling der
Verpackungen arbeiten 70 Prozent.

Fotos: Unternehmen, Fairtrade/IlkayKarakurt; stock.adobe.com/Andrea Izzotti, wifesun



LEH interessiert
an Micro-Hubs

m «Quick Commerce», also die Aus-
lieferung von Online-Bestellungen
innerhalb einer Stunde, liegt im Trend.
Héandler setzen dabei vermehrt auf
Micro-Hubs, so das Ergebnis einer
Erhebung des EHI Retail Institute.
Micro-Hubs sind Sammelpunkte fiir
Pakete in der City, in denen Produkte
kurz zwischengelagert und dann zum
Kunden gefahren werden. Fiir fast zwei
Drittel der Handler ist das Konzept be-
sonders fiir Lebensmittel geeignet, aber
auch fiir Gastronomieangebote (55 %)
sowie Healthcare- und Wellness-
Produkte (52 %).

ITALIENISCHE
Bil® Wraps

Wir fordern Oko-Landwirtinnen
und -Landwirte.”

News | FMCG

Deutsche Verbrau-
cher: Krisenstimmung
beim Blick in die
Zukunft.

Verzicht auf Konsum

Lieferprobleme und Preissteige-
rungen kommen bei den Konsumenten
an. Anschaffungen werden verschoben
und die regelmassigen Lebenshaltungs-
kosten heruntergeschraubt — insbeson-
dere bei Lebensmitteln. Zu diesen
Ergebnissen kommt der «Trend Check
Handel» des ECC Koln. Jeder zweite
Befragte betiirchtet, den aktuellen

Lebensstandard nicht mehr halten zu
konnen. 42 Prozent verzichten in der
Folge auf Kaufe, 38 Prozent entschei-
den sich fiir andere Produkte und
44 Prozent kaufen schon jetzt haufiger
bei Discountern. Die jungen Konsu-
menten (18-29 Jahre) reagieren am
starksten auf gestiegene Preise und

// 6

passen ihre Einkdufe an.
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Weitere Informationen zu diesem Thema
finden Sie online unter markant-magazin.com
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45

der Befragten nehmen an,
dass die Cyberattacken auf
ihr Unternehmen im
Vergleich zu den letzten
12 Monaten zunehmen.

Quelle: Bitkom-Studie
«Wirtschaftsschutz 2021»

Sicherheit

Mit den Chancen der zunehmenden
Digitalisierung steigen auch die
Angriffspotenziale aus dem Netz.
Cybersicherheit war noch nie eine
grossere Herausforderung.

Die Markant setzt daher mit eLearning-
Angeboten auf Prévention.

10 | markant-magazin.com | 06.22

ur alle

yberangritfe sind laut der Bitkom-Studie «Wirt-

schaftsschutz 2021» zu einer enormen Bedrohung

fiir die deutsche Wirtschaft geworden. Durch Daten-
diebstahl, Industriespionage und Sabotage ist in 2021 ein
Schaden in Hohe von 223,5 Milliarden Euro entstanden. In
2019 belief sich die Schadenshohe noch auf 102,9 Milliar-
den Euro. Jedes zehnte Unternehmen sieht deshalb seine
Existenz bedroht.

Arten von Cyberangriffen

Die Infizierung mit Schadsoftware setzt die deutsche Wirt-
schaft besonders unter Druck: Sogenannte DDoS-Attacken,
bei denen Angreifer bestimmte Ressourcen gezielt tiberlas-



Schulung

(( Barbara Ising, Markant
Geschdaftsprozessberatung
Der digitale Schulungs-
raum ermoglicht den Lernen-
den eine freie Zeiteinteilung
fur die Durchfihrung der

30 bis 45-minutigen Schu-
lungen. Zudem werden die
Fortschritte vom System
festgehalten und sind je-
derzeit nachvollziehbar.

Am Ende erhalten die Ler-
nenden ein Zertifikat. Auf-
grund der webbasierten
Loésung mit SSL-Verschlis-
selung ist die Verbindung
unabhdangig vom Unter-
nehmensnetzwerk sicher
und von jedem webfahigen
Gerdt nutzbar. Mitarbei-

ter profitieren von einer ein-
fachen und unkomplizierten
Nutzung ohne zusdtzliche
Softwareinstallation.

ten und zum Beispiel Server mit massenhaften Anfragen
in die Knie zwingen, betrafen 27 Prozent. Spoofing, das
Vortauschen einer falschen Identitdt, und Phishing, das
Abfangen personlicher Daten, haben in 20 beziehungsweise
18 Prozent der Unternehmen Schadden verursacht. Besonders
stark stieg die Zahl der Spoofing-Versuche. Sie wuchs im
Vergleich zu den Jahren 2018/2019 um zwolf Prozentpunkte.
Das Angriffsgeschehen mit DDoS-Attacken stieg um
neun Prozentpunkte.

Ein Grossteil der Angriffe beginnt jedoch

Markantes | Cyber-Security

Praventive Massnahmen

Inhalte der eLearning-Trainings

Grundkurs Informationssicherheit
+ Sensibilisierung fur das Thema in Kerndisziplinen
fur alle Zielgruppen

Phishing
+ Vertiefendes Training zum Schutz
vor Phishing-Attacken

Social Engineering
+ Vertiefendes Training zum Schutz
vor Social Engineering

Digitaler Krisenraum

Der digitale Krisenraum ist eine Kommunikations-/Kri-
senmanagement- und Datenaufbewahrungsplattform
fur den Notfall. Eine digitale Arbeitsumgebung in einer
Krise, wenn die gesamte IT im Unternehmen aufgrund ei-
ner Cyber-Attacke heruntergefahren werden muss und
nicht mehr zur Verfligung steht.

Die Merkmale eines digitalen Krisenraums:

+ Sicherstellung der Basiskommunikation und Vernetzung

« Isoliert vom Unternehmensnetzwerk

+ Dedizierte Zugdnge und Getrennte Umgebungen

« Zugriff Uber unabhdngige Zugangsdaten und zweiter
Faktor (2FA)

» Webbasiert & infrastrukturunabhdéngig

+ Sofort einsatzbereit

mit Social Engineering, der Manipulation
von Beschaftigten. Die Kriminellen nut- Die Mark
C ie Markant
zen den «Faktor Mensch» als vermeintlich von bietet vertiefende
schwachstes Glied der Sicherheitskette Trainings zum
. . Unternehmen waren Schutz vor Social
aus, um etwa sensible Daten wie Pass- in 2020/2021 von Engineering

worter zu erhalten. Bei 41 Prozent der Cyberangriffen betroffen. —

befragten Unternehmen gab es zuletzt Quelle: Bitkom-Studie
«Wirtschaftsschutz 2021»

solche Versuche — 27 Prozent gaben an, »

06.22 | markant-magazin.com | 11



Cyber-Security | Markantes

Der Faktor Mensch steht im Fokus

Das Markant Magazin hat mit Christopher Harms, Product Owner IT-Security, IT-Leistungs-Center
und Mark Michaelis, Geschaftsflhrer Markant Services International, dartber gesprochen, wie die
Markant das Thema Cybersicherheit im Unternehmen verankern will.

Welche sind die beliebtesten
«Einfalltore» fiir Cyberangrif-

fe und wie kann man diesen
entgegenwirken?

Besonders beliebte
Wege, um in Unternehmensnetzwerke
einzudringen, sind E-Mail und Online-
Dienste. Daher ist es sehr wichtig, die
Mitarbeiter dahingehend zu sensibi-
lisieren und damit eine Verbesserung
der Erkennungs- und Melderate zu er-
reichen. Auch der sicherere Umgang
mit Passwortern und E-Mail-Anhédn-
gen ist dabei ausschlaggebend, denn
jeder zweite erfolgreiche Hackerangrift
erfolgte initial durch eine E-Mail mit
schadhaften Inhalten.

Der Mensch ist demnach ein
Sicherheitsfaktor im Kontext der
Cyber-Security. Wie erh6ht man
das Bewusstsein fiir Cyber-Risiken?

Ganz genau. Ge-
meinsam mit unserem Partner Daten-
schutz Nord unterstiitzen wir unsere
Kunden bei der Bereitstellung von

12 | markant-magazin.com | 06.22

41 -

zu starken. Unser eLearning-Angebot
ist ein erster Schritt und soll einen ein-
fachen Einstieg in das Thema Security
Awareness ermoglichen. Die Mitarbei-
ter der Partner werden durch interakti-
ve eLearning-Angebote fiir das Thema
Cyber-Angriffe sensibilisiert. Dartiber
hinaus stehen wir als Ansprechpartner
bei Fragen und zur Unterstiit-
zung rund um das Thema
Cyber-Security bereit,
gerne auch tiiber das
eLearning-Angebot

hinaus.

der Unternehmen

registrierten einen Angriff
durch Social Engineering,
der Manipulation von
Beschdftigten.

Quelle: Bitkom-Studie
«Wirtschaftsschutz 2021»

Schulungen

zu aktuellen
Bedrohungen

in Form von ein-

fach zuganglichen
eLearning-Angeboten.
Darin enthalten sind zum

Beispiel Informationen und Hinweise
zum sicheren Umgang mit Unterneh-
mensdiensten (Office365, Support-
portal, VPN etc.), Passwortern und
Hardware. Durch ein ansprechendes
Design und interaktive Elemente wie
Click-Bilder und Quiz-Fragen erho-
hen wir den Lernspass und damit die
Lernerfolge.

Welche Priventions-Angebote
bietet die Markant konkret?
Grundsatzlich sehen
wir uns in der Unterstiitzer-Rolle fiir
unsere Partner auf Seiten der Industrie
und des Handels, die digitalen Heraus-
forderungen in der Cyber-Abwehr zu
meistern und die Partner iiber einen
Best-Practices-Austausch bestmdoglich

Welche weiteren
Angebote plant
die Markant?
Wir
sehen das eLearning-
Angebot wirklich als
ersten Schritt. Je nach Bedarf
kann das Angebot an eLearnings er-
weitert werden, beispielsweise zu The-
men wie Datenschutz oder zukiinftigen
Bedrohungen. Dariiber hinaus gibt es
bereits ein Angebot fiir die Nutzung
«eines digitalen Krisenraums», einer
Arbeitsumgebung fiir den Notbetrieb,
die vollstandig getrennt von der be-
stehenden Infrastruktur im Stand-by-
Modus zur Verfligung stehen kann.
Letztlich entwickeln wir die Sicher-
heitslosungen im ersten Schritt und
mit Prioritat fiir uns als Markant in-
tern. Aufgrund der hohen Qualitdt und
der Nachfrage bieten wir sie, sofern sie
sich eignen, auch unseren Vertrags-
lieferanten und Handelspartnern an.
Dies macht uns als Kooperation aus
und bringt Sicherheit fiir alle Markant
Partner.

Fotos: Unternehmen; stock.adobe.com/sarayut_sy, foxyburrow, Thapana_Studio



der Unternehmen haben

Der sichere Umgang
mit Passwortern tragt
zur Cybersicherheit im
Unternehmen bei.

Quelle: Bitkom-Studie
«Wirtschaftsschutz 2021»

» unter anderem per Telefon kontaktiert worden zu sein,
24 Prozent per E-Mail. Das diirfte vor allem auch auf die
veranderten Arbeitsbedingungen im Zuge der Corona-
Pandemie zuriickzufiihren sein.

Haupttreiber des enormen Anstiegs sind Erpressungsvor-
falle, verbunden mit dem Ausfall von Informations- und Pro-
duktionssystemen sowie der Storung von Betriebsabldufen.
Sie sind meist unmittelbare Folge von Ransomware-Angrif-

aufgrund von Cyberangriffen
ihre Investitionen
in die IT-Sicherheit
deutlich erhdht.

Markantes | Cyber-Security

o

%
fen. Durch sie werden Computer und
andere Systeme blockiert, anschlies-
send werden die Betreiber erpresst. Die
so verursachten Schaden haben sich im

Vergleich zu den Vorjahren 2018/2019
mehr als vervierfacht (+358 %).

Cybersicherheit als Qualitdtsmerkmal

45 Prozent der befragten Unternehmen gehen davon
aus, dass die Anzahl der Cyberattacken auf ihr Unternehmen
in den ndachsten Monaten im Vergleich zu den letzten zwolf
Monaten stark zunehmen werden. Umso mehr gilt, Cyber-
sicherheit als Qualitdtsmerkmal zu etablieren. Die Markant
will dies praventiv angehen und bietet seinen Kunden daher
interaktive eLearning-Angebote an, die einen einfachen
Einstieg in das Thema Security Awareness bieten. (o]

J—

Zutritt nur
fur Fachbesucher

Im Verbund mit VIVANESS2022

Internationale Fachmesse
fur Naturkosmetik

Ndrnberg, Germany

26.-29.7.2022

BIOFACH 0O/~

into organic

Weltleitmesse flir Bio-Lebensmittel

BIOFACH
Futter fur alle Sinne

Endlich wieder echte Begegnungen! Endlich wieder in
die groBe Bio-Community eintauchen: live, nah und in
natura. Ein buntes, vielfdltiges Angebot sehen, greifen,
riechen, schmecken. Ein Fest fir die Sinne, wie wir es
lange vermisst haben. Das alles ist die BIOFACH 2022 -
Glicksmomente inklusive!

#intoorganic

Ch9m
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B2 Teil 2: Nachhaltig nach Plan

Es geht weiter voran

Viele Lieferanten treiben die Reduktion von Plastik bei ihnren Produkten
und Verpackungen in grossen Schritten voran. Bereits in drei Jahren sollen
ganze Produktlinien komplett mit Rezyklaten auskommen.

er Einsatz von Recyclingmaterial in Kunststoff-

verpackungen macht Fortschritte. Nach letzten

Zahlen der IK Industrievereinigung Kunststoffver-
packungen waren es im Jahr 2017 knapp 400 000 Tonnen
und 2019 bereits 474 000 Tonnen. Binnen zwei Jahren ist
die Nachfrage nach Rezyklaten also um iiber 18 Prozent
gestiegen, wahrend zugleich der Verbrauch an Kunststoff-
neuware riickgdangig war. Die IK sieht eine Fortsetzung des
Trends und stdndige Verbesserung der Kreislauffahigkeit.

14 | markant-magazin.com | 06.22

Skalierte Kreislaufwirtschaft

Ein sehr hohes Mass skalierter Kreislaufwirtschaft hat die
ERDAL-REX GmbH, ein Unternehmen von Werner & Mertz,
bereits bei der Beschaffung und Gestaltung von Rezeptur,
Verpackung und Produktion realisiert. Die Verpackungen
werden nach Recyclingfahigkeit konzipiert beziehungsweise
iiberarbeitet und setzen nach Unternehmensangaben heute
«branchenweit die hochsten Rezyklat-Anteile» ein. Das hat
die unabhédngige Ellen MacArthur Foundation (Ausrich-



Kreislauf

Ganzheitliche Ansdtze

Die Marke Frosch und das
dahinterstehende Unter-
nehmen Werner & Mertz
arbeiten nach einem ganz-
heitlich-nachhaltigen An-
satz, dem Kreislaufprinzip.
Dies betrifft auch die Ver-
packungen, die seit Jahren
nach dem Prinzip «REduce +
REuse + REcycle» konzipiert
und stets verbessert werden.
Die Frosch-Rezepturen sind
pflanzlich basiert und inzwi-
schen zunehmend europdi-
schen Ursprungs wie Raps
aus Deutschland. Bei Frosch
wird in den beiden Werken in
Mainz und Hallein (bei Salz-
burg) nach dem weltweit
hoéchsten Umweltstandard
EMAS der EU produziert. Die
Produktion Iguft mit erneuer-
baren Energien und aus-
schliesslich Okostrom.

O

Virgin Plastic will
Werner & Mertz bis 2025
bei seinen Produkten
verwenden.

Quelle: Werner & Mertz

ter des internationalen Wirtschafts-
forums in Davos, Schweiz) in ihrem
Fortschrittsbericht im November 2021

als beispielhaftes Highlight hervorge-
hoben. Werner & Mertz will bis 2025 zu
100 Prozent auf Virgin Plastic verzichten.
Gleichzeitig verzeichnet der deutsche Mittel-
standler auch schon jetzt in diesem Bereich den

hochsten Anteil an Post-Consumer-Rezyklat (PCR) in
seinen Verpackungen. Mit dem patentierten und vielfach
ausgezeichneten, verpackungssparenden Beutel fiir Wasch-
mittel, Seifen und andere Produkte aus Monomaterial (Poly-
ethylen) sei ein Meilenstein gelegt, um Folien effizient und
hochwertig im Recycling-Kreislauf zu halten.

Nachwachsende Rohstoffe

Glaxo Smith Kline (GSK) hat sich als Consumer-Health-
care-Unternehmen das Ziel gesetzt, bis 2030 alle Produkt-
verpackungen auf recyclingfahige oder wiederverwendbare
Formate umzustellen. Wo Qualitdt und Sicherheit es zu-
lassen, soll Plastik vermieden und recyceltes Material ein-

Strategie &Lésungsansatze | Nachhaltig nach Plan

Der Einsatz von Plastik-
Rezyklaten nimmt zu, der
Verbrauch an Neuware
geht zurick.

gesetzt werden. Bis 2025 mdochte GSK die Verwendung von
Kunststoffen auf Erdodlbasis um insgesamt zehn Prozent
verringern (gg. 2020). In diesem Sinne lauft seit Juli 2021 die
stufenweise Umstellung auf recyclingfahige Zahnpastatuben.
Die Umverpackungen der Dr.BEST-Zahnbtirsten im
Erwachsenenportfolio sind seit August 2021
plastikfrei und bestehen zu iiber 85 Prozent
aus recyceltem Karton. Die innovativen
Sichtfenster bestehen aus Zellulose, ei-
nem nachwachsenden Rohstoff. Durch
diese Initiative konnen schon heute
jahrlich iiber 325 Tonnen Plastik ein-
gespart werden.

Innovative Konzepte
«Wir mochten auch in Zukunft weiter an
innovativen Verpackungskonzepten arbei-
ten, die eine Kreislaufwirtschaft fordern», betont
man bei GSK. «So erkunden wir stindig nachhaltige-
re Ansatze, die zum Beispiel den Plastikeinsatz in Zahn-
pastatuben optimieren oder die Nutzung von Rezyklaten
ermoglichen sollen.» Ausserdem ist GSK Teil des Pulpex-
Konsortiums, das an innovativen Flaschen auf Zellulose-
Basis als Alternative zu Plastik oder Glas arbeitet. Aktuell
wird die Einfithrung von Pulpex-Flaschen fiir Produkte
der Mundpflege-Marken «Sensodyne» und «Parodontax»
gepriift. Seit Anfang 2022 ist GSK auch aktives Mitglied
im Forum Rezyklat, «xum gemeinsam mit den weiteren
Akteuren der Wertschopfungskette die Verwirklichung einer
Kreislaufwirtschaft, insbesondere fiir Plastik und Verpa-
ckungen, zu beschleunigen». >

06.22 | markant-magazin.com | 15
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Everdrop setzt bei

vielen WPR-Produkten
auf Verpackungen aus

Recycling-Papier.

Recycling

10-Millionen-Tonnen-Ziel
Die von der EU-Kommission
gegrundete «Circular Plas-
tics Alliance» (CPA) hat das
Ziel, den EU-Markt fur recy-
celte Kunststoffe bis 2025
auf zehn Millionen Tonnen zu
steigern. Die deutsche IK In-
dustrievereinigung Kunst-
stoffverpackungen zdhlt zu
den Unterzeichnern. Die IK
hat sich das Ziel gesetzt, in
Deutschland bis 2025 ei-

ne Millionen Tonnen Rezyklat
und 90 Prozent Recyclingfé-
higkeit von Haushaltsverpa-
ckungen zu erreichen. Eine
Studie der Gesellschaft fur
Verpackungsmarktforschung
(GVM) zeigt, dass der Anteil
recycling- oder mehrwegfa-
higer Haushaltsverpackun-
gen aus Kunststoff bereits
seit 2016 von 75 Prozent auf
81Prozent im Jahr 2020 ge-
stiegenist.

» REduce, REuse, REcycle
Die Everdrop GmbH verfolgt mit ihren Refill-Produkten
im WPR- und Drogeriesortiment konsequent den Weg der
wiederverwendbaren Alternativen zu herkommlichen Haus-
haltsprodukten in Einwegplastik. Dariiber hinaus sind die
Inhaltsstoffe tiberwiegend natiirlichen Ursprungs und damit
leicht biologisch abbaubar. Die verwendeten Tenside basieren
auf nachwachsenden und zertifizierten Rohstoffen. Ever-
drop verwendet grundsatzlich kein Mikroplastik in seinen
Produkten. Alle Produkte werden nach dem 3R-Prinzip der
Abfallwirtschaft - REduce, REuse, REcycle — designed und
produziert. «Das bedeutet, wir versuchen im ersten Schritt
durch unsere Produkte Verpackungsmiill zu reduzieren,
im zweiten Schritt setzen wir ausschliesslich auf wieder-
verwendbare Losungen und zuletzt, wenn dann doch mal
etwas kaputt geht, ist es uns ein Anliegen, dass alle Pro-
dukte vollstandig recycelt werden kénnen», beschreibt das
Unternehmen die Vorgehensweise. Durch die wiederver-
wendbaren Putzmittelflaschen konnten bereits {iber sechs
Millionen Einwegplastikflaschen eingespart werden. Alle
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10

weniger Kunststoffe
auf Erdélbasis will GSK
bis 2025 (gg. 2020)
einsetzen.

Quelle: Glaxo Smith Kline

Flaschenkorper im Einzelhandel sind zu 100
Prozent aus rPET oder rHDPE (High Density
Polyethylen / Polyethylen hoher Dichte). Bei
allen Produktverpackungen wird Papier einge-
setzt, das zu 100 Prozent im Altpapier recyclebar
ist. «Wir bekdmpfen Einwegplastik nicht nur mit
unseren Produkten», nennt Everdrop noch einen weite-
ren Ansatzpunkt, der aktuell umgesetzt wird: 2022 sollen
gemeinsam mit der Organisation CleanHub mindestens
60 Tonnen Plastik aus der Umwelt gesammelt werden. Key-
Account-Managerin Tanja Kammann: «Jedes neue Produkt,
das wir entwickeln, verfolgt unsere Mission, den Menschen
ganz einfach einen nachhaltigeren Lifestyle im Alltag zu
ermoglichen.» (o]

Wir wollen gemeinsam ))
mit den weiteren Akteuren
der Wertschépfungskette
die Verwirklichung
einer Kreislaufwirtschaft
beschleunigen.

Glaxo Smith Kline

Fotos: Unternehmen; stock.adobe.com/Bits and Splits, alphaspirit
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DEUTSCHLAND

Die Tafeln retten Obst,
Gemiise, Backwaren und
mehr — damit helfen wir
Menschen und schiitzen das
Klima. Denn Lebensmittelver-
schwendung schadet Gesell-
schaft und Umwelt gleicher-
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
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Weitere Informationen zu diesem Thema

finden Sie online unter markant-magazin.com

Webcode: 6972 (0§

Schritt fur Schritt
zu Netto-Null

Coop sieht sich als Pionierin im Bereich Nachhaltigkeit und verfolgt dabei ehrgeizige
Klimaziele. In enger Folge werden dazu auf mehreren Feldern Projekte angestossen.

as Schweizer Handelsunternehmen hat eine um-
fassende Nachhaltigkeitsstrategie verabschiedet.
Diese stiitzt sich auf die drei Sdulen «Nachhaltige
Sortimente», «Umwelt- und Klimaschutz» sowie «Mitarbei-
tende und gesellschaftliches Engagement». Auf deren Basis
hat Coop sechs Antriebsfelder definiert und neue Mehr-
jahresziele fiir die gesamte Gruppe verabschiedet. Unter
anderem sollen die direkten CO,e-Emissionen (CO,e: CO,-
Aquivalente) bis 2026 um {iber 20 Prozent gesenkt werden.
Bis 2050 werden Netto-Null-Emissionen angestrebt.
Eine wichtige Sdule sind die Sortimente. Coop hat nach
eigenen Angaben bereits heute das breiteste nachhaltige
Sortiment, wovon 3700 Produkte mit der Knospe der Bio

18 | markant-magazin.com | 06.22

Suisse zertifiziert sind. Bei tiber 94 Prozent der in den Eigen-
marken verwendeten kritischen Rohstoffe wie Palmol, Soja,
Kaffee und Reis setzt Coop heute auf nachhaltige Mindest-
standards wie Fairtrade Max Havelaar, Rainforest Alliance,
Roundtable on Sustainable Palm Oil (RSPO) und Bio Suisse.
Diese gewdhrleisten unter anderem eine 6kologisch ver-
tragliche Anbauweise, faire Preise und die Riickverfolgbar-
keit der Rohstoffe. Der Umsatz mit nachhaltigen Produkten
wuchs 2021 insgesamt um 7,5 Prozent auf 5,9 Milliarden
Schweizer Franken.

Coop reduziert kontinuierlich den Energieverbrauch, setzt
auf erneuerbare Energietrdger und investiert in nachhalti-
ge Logistiklosungen. Im Detailhandel konnten innerhalb

Fotos: Unternehmen
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Gesellschaft

EKZ Fribourg Sud:
die neue Photo-
voltaikanlage.

Starke Sdule 3

Im Rahmen der Séule 3
«Mitarbeitende und gesell-
schaftliches Engagement»
finden ganz unterschied-
liche Aktivitaten statt. So
unterstitzt Coop mit dem
Coop Fonds fur Nachhal-
tigkeit jahrlich mit mindes-
tens 16 Millionen Franken
Nachhaltigkeitsprojek-

te. «Als Genossenschaft ist
das Engagement fur die
Gesellschaft und die Mitar-
beitenden tief in unserem
Unternehmen veran-

kert», betont Salome
Hofer, Leiterin Nach-
haltigkeit bei Coop.

Megawattstunden
Solarstrom erzeugt Coop
an tUber 60 Standorten.
Quelle: Coop

von acht Jahren die relevanten CO,- Das jlingste Projekt ist die neu installierte Photo-

Emissionen um 35000 Tonnen gesenkt voltaikanlage auf dem Dach des Einkaufszentrums

werden. Mit dem eigenen Eisenbahn-Unter-

nehmen «Railcare» wird der Warentransport verstarkt von
der Strasse auf die Schiene verlagert. Mehr als zwei Drittel
der Warentransporte erfolgen bereits auf der Schiene und
ersetzen jahrlich tiber zehn Millionen Lkw-Kilometer. Auch
bei der Wasserstoff-Mobilitdt leistet Coop Pionierarbeit und
hat mehrere Wasserstoff-Lastwagen und -Tankstellen in
Betrieb.

30 000 Tonnen Verpackungsmaterial eingespart

Seit mehreren Jahren schon konnen Coop-Kunden auf den
automatischen Druck der Kassenzettel verzichten und/oder
sich einen digitalen Bon auf ihr Handy schicken lassen. Diese
Reduktion des Papierverbrauchs um mehr als 400 Tonnen
pro Jahr ist ein Beitrag in der Sdule «Umwelt- und Klima-
schutz» mit dem Ziel, ein Zero-Waste-Unternehmen zu
werden. Dariiber hinaus treibt Coop seit vielen Jahren die
Verpackungsreduktion voran und stellt Schritt fiir Schritt
auf nachhaltige Alternativen um. Bisher schon konnten tiber
30 000 Tonnen Verpackungsmaterial eingespart werden,
und bis 2026 soll der Plastikanteil bei Eigenmarken und
Einwegartikeln um weitere 20 Prozent sinken. Bis dahin
wird auch das Unverpackt- und Mehrwegangebot fiir den
tdglichen Bedarf erweitert.

Fribourg Siid. Damit baut Coop ihre gesamte Flache zur
Gewinnung von Solarstrom auf rund 115 000 Quadratmeter
aus und erzeugt jetzt rund 19 Megawattstunden Solarstrom
pro Jahr. Insgesamt erzeugt Coop auf iiber 60 Dachern der
Supermadrkte, Einkaufszentren, Produktionsbetriebe und
Verteilzentren Sonnenenergie. Auch dies ist bereits ein gros-
ser Schritt zur Netto-Null-Emission bis 2050. ©

Zero Waste: Abfull-
station fur Mineral-
wasser und Bier.

06.22 | markant-magazin.com | 19
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Weitere Informationen
zu diesem Thema finden
Sie online unter

Recycling

Mehr als 1 Mio. Tonnen

Nach letzten Zahlen des
Statistischen Bundesam-
tes (Destatis) wurden 2020 in
Deutschland 1,037 Millionen
Tonnen Elektro- und Elek-
tronikaltgerdte recycelt, an-
derweitig verwertet oder
beseitigt. Die Menge der ge-
sammelten Altgerate ist um
9,5 Prozent (89 900 t) gegen-
Uber 2019 gestiegen. Mehr
als ein Viertel (28,7 %) davon
waren Grossgerdte (o. Pho-
tovoltaik). Insgesamt wurden
899 300 Tonnen recycelt, das
waren 90 800 Tonnen (11,2 %)
mehr als 2019. Die Recycling-
quote stieg auf 86,7 Prozent.
Im Unterschied zum Recy-
cling werden Elektrogera-

te auch durch Reparaturen
wieder ihrem urspringlichen
Nutzungszweck zugefuhrt.
Dies traf 2020 auf 1,9 Prozent
(19 500 t) aller angenomme-
nen Gerdte zu.

markant-magazin.com

Webcode: 6974 (0§

[

86,7

betragt die Recyclingquote
von Elektrogeréten in
Deutschland (2020).

Quelle: Destatis

LEH in der Pflicht

Ab dem 1. Juli 2022 mussen auch Lebensmittelhdndler in Deutschland kleinere
Elektroaltgerate zuricknehmen, wenn sie solche Artikel gelegentlich anbieten.
FUr Online-Handler gelten ebenfalls scharfere Regeln.

it dem «Elektrogesetz 3» will der Gesetzgeber

bewirken, dass mehr Rohstoffe einer Kreis-

laufwirtschaft zugefiihrt werden. Weil Elek-
troaltgerdte besonders viele Wertstoffe enthalten, die sich
kosten- und ressourcensparend in den Fertigungsprozess
neuer Produkte wieder integrieren lassen, gilt diesen ein
besonderes Augenmerk. Deshalb wird die fiir andere Ver-
triebsformen schon langer bestehende Riicknahmepflicht
fiir Elektroaltgerate jetzt auch auf Lebensmittelhdndler
erweitert. Fiir Elektrofachgeschafte (iiber 400 Quadrat-
meter), Kaufhduser, Baumarkte, Mobelhduser und auch

20 | markant-magazin.com | 06.22

SB-Warenhauser mit festem Elektrogerdte-Sortiment ist die
Riicknahme bereits geiibte Praxis.

Auf die Kantenlidnge kommt es an

Ab Juli muss nun jeder Lebensmittelmarkt mit einer Ge-
samtverkaufsfliche von 800 Quadratmetern und mehr, der
mindestens einmal im Kalenderjahr Elektrogerdte anbietet,
Elektroaltgerdte nach bestimmten Regeln zuriicknehmen.
Das betrifft alle Elektroaltgerdte mit einer Kantenldnge von
bis zu 25 Zentimetern — unabhédngig davon, wo das Pro-
dukt gekauft wurde oder ob bei der Riickgabe ein neues Gerat



Fotos: stock.adobe.com/Andrey Popov

gekauft wird. Die Riicknahmepflicht ist aber beschrankt auf
drei Gerdte pro Gerdteart. Bei einer Kantenldnge von mehr
als 25 Zentimetern hingegen muss der Handler das Altgerat
nur dann zuriicknehmen, wenn der Kunde auch ein neues
Gerat bei ihm kauft.

Informationspflicht am POS

Die neuen Regelungen haben auch Auswirkungen auf das
Verkaufsgesprach. Dazu erkldrt Steffen Kahnt, Geschafts-
fiihrer des Bundesverbandes Technik des Einzelhandels
e. V. (BVT): «Bei Abschluss eines Kaufvertrages im Geschaft
vor Ort miissen die Handelsunternehmen ihre Kunden in
jedem Fall iiber die Moglichkeit informieren, dass ihre Alt-
gerdte unentgeltlich zuriickgenommen werden.» Héandler,
die die neuen Regelungen jetzt erstmals anwenden, miissen
das Rad nicht neu erfinden, sondern konnen sich an der
bewdhrten Praxis orientieren, die von anderen Handelsfor-
maten bereits angewendet wird. Sofern eine Kundeninfor-
mation im Markt besteht, kann diese praktischerweise als
Sammelstelle genutzt werden. Ist das nicht der Fall, sollten
Kunden ihre Altgeréate bei jedem Mitarbeiter im Markt ab-

Strategie & Losungsansdtze | Elektroschrott

1,037 Mio.

Tonnen Elektro- und

Elektronikaltgerate wurden
2020 in Deutschland recycelt,
anderweitig verwertet
oder beseitigt.

Quelle: Destatis

Handelsunternehmen
mussen ihre Kunden
in jedem Fall
informieren, dass ihre
Altgerdte unentgelt-
lich zurickgenommen
werden.

(

Steffen Kahnt,
Geschdaftsflihrer BVT

geben konnen. Gibt es eine feste Elektroabteilung, kann
hier eine Sammelstelle eingerichtet werden — dhnlich wie
fir die Batterie-Riicknahme.

Kostenfreie Abholung

Kein Handler darf sich seiner Riicknahmepflicht entziehen,
indem er den Kunden zum nachsten Wertstofthof schickt.
Das gilt auch fiir den Online-Handel, der ohnehin bereits
seit dem 1. Januar 2022 starker in die Pflicht genommen
wird, wie die Hindlerbund Management AG, ein europa-
weit aktives E-Commerce-Netzwerk, detailliert auflistet. So
miussen Online-Handler mit mehr als 400 Quadratmetern
Lager- und Versandflache fiir Elektrogerdte bestimmte Alt-
gerdte kostenfrei zuriicknehmen. Dieser Pflicht unterliegen
Gerate der Kategorien 1, 2 und 4: z. B. Bildschirme und
Monitore, Kiihl- und Gefrierschranke sowie Grossgerate
mit einer Abmessung von mehr als 50 Zentimetern. Die
Kunden miissen bereits bei Abschluss des Kaufvertrages
auf die Moglichkeit zur kostenlosen Riickgabe hingewiesen
werden. In der Praxis iibernimmt das der Transportdienst-
leister, der das neue Gerat liefert. (o]
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Steckbrief

Thomas P. Meier

Seit 2019 hat Thomas P. Meier
als CEO die operative FUh-
rung von Ricola inne. Der
51-Jahrige stammt aus
Bulach (ZH), ist verheiratet
und Vater von drei Téchtern.
Vor seiner Tatigkeit beim
Bonbonunternehmen war er
CEO von Franke Coffee Sys-
tems, einer global tatigen
Division der Franke Gruppe,
und Mitglied der Konzernlei-
tung von Franke. Davor be-
kleidete er wahrend zwei
Jahrzehnten verschiede-

ne Schlisselpositionen in der
Markenartikelindustrie im Be-
reich Lebensmittel, zuletzt
als Managing Director Asia-
Pacific bei Lindt & Sprungli.

60

Auszeichnungen .
verschiedene Produkte

Preis-Leistungs-Verhdaltnis,

> bietet Ricola
Kundenvertrauen und soziale auf dem Weltmarkt an.
Verantwortung — Firmen, die Quelle: Ricola

hier aus Sicht der Verbrau-
cher fUhrend sind, wurden in
der von DEUTSCHLAND TEST
in Auftrag gegebenen Stu-
die «Unternehmen des Jah-
res 2022» ermittelt. In der
Kategorie «Bonbons» steht
Ricola an der Spitze. Zudem
wurde die Bonbonmarke zum
«Kundenliebling 2021» ge-
kdrt, nahm im «Kunden-Lo-
yalitéts-Ranking» Platz 2 ein
und wurde als einzige Bon-
bonmarke bei der Befra-
gung «Deutschlands Beste
- Nachhaltigkeit» auf Platz 1
gewahlt.

= <

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

Webcode: 6970 (0§
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Mehr als eine
Sussigkeit

NatUrlich angebaute Krauter, Funktionalitdt gepaart mit
Genuss, Schweizer Herkunft: Mit dem Fokus auf diese
Kompetenzen will Ricola Shopper fur inre Produkte be-
geistern und hat dabei ihre Winsche im Blick. Das zahlt
sich jetzt aus — in der Kategorie Bonbon wurde Ricola
zum «Unternehmen des Jahres 2022» ausgezeichnet.
CEO Thomas P. Meier blickt optimistisch in die Zukunft.

Ricola ist als «Unternehmen

des Jahres 2022» ausgezeichnet
worden. Worauf basiert Thr Erfolg?
Thomas P. Meier: Die Auszeichnung
freut uns sehr und wir sind dankbar
fir das Vertrauen in unsere Marke.
Unsere Wurzeln erfiillen uns mit Stolz:
Seit jeher steht Ricola fiir natiirlich an-
gebaute Alpenkrauter, die Schweizer
Herkunft sowie die Balance zwischen
Genuss und Funktionalitat der wohl-
schmeckenden Ricola-Produkte.

Wie differenzieren Sie sich
gegeniiber dem Wettbewerb?
Thomas P. Meier: Indem wir die ein-
zigartige Mischung von 13 Schweizer
Alpenkrdutern ins Zentrum riicken:
Sie ist der Kern aller unserer Pro-
dukte und verleiht unseren tiber 60
verschiedenen Sorten ihren unver-
wechselbaren Geschmack. Damit ist
jedes Ricola-Bonbon etwas Spezielles
und nicht irgendeine Stssigkeit.

Was unternehmen Sie, um die
Marke Ricola fit fiir die Zukunft
zu machen?

Thomas P. Meier: Ricola ist eine der in-
novativsten Bonbonherstellerinnen der
Welt. Das Familienunternehmen ex-
portiert tiber 60 verschiedene Krauter-
spezialitdten in mehr als 45 Lander in
Europa, Asien und Amerika. Kiinftig
ist es unser Bestreben, dass noch mehr
Menschen unsere Produkte und damit
ein belebendes Stiick Natur geniessen
konnen - jederzeit und tiberall. Dies
werden wir erreichen, indem wir uns
auf unsere Kernkompetenzen fokussie-
ren: natlirlich angebaute Krauter, eine
perfekte Balance zwischen Funktio-
nalitdt und Genuss sowie die Schwei-
zer Herkunft des Unternehmens. Ein
wichtiger Schritt in diese Richtung ist
unsere neue Werbekampagne, die alles
umfasst, was uns als Marke ausmacht
und unsere Personlichkeit gut wider-
spiegelt. Dazu trdgt auch unser neues »
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Auch Holunder zahlt zur Krgu-
termischung und wird wie die
Ubrigen Pflanzen im Kréuter-

zentrum in Laufen verarbeitet.

250+

getrocknete Krauter
verarbeitet Ricola jahrlich
in seinen Produkten.

Quelle: Ricola

Die funf Schau-
gdrten wie hier
in Zermatt bie-
ten viel Wis-
senswertes Uber
den Anbau und
die Kraft der
Kréauter.

Die Rezeptur des beliebten
Original Krauterzuckers ist
seit 1940 nahezu unveréndert
und streng geheim.
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» aufgefrischtes Verpackungsdesign bei,
das unsere zuversichtliche Entwick-
lung unterstreicht.

Gibt es im Bonbon-Bereich noch
Spielrdume fiir Innovation?

Thomas P. Meier: Innovation ist fiir
Ricola von grosser Bedeutung. Dank
viel innovativem Geist gelingt es uns

immer wieder, neue schmackhafte

Bonbonkreationen auf den Markt zu

bringen. Unsere interne Forschungs-
und Entwicklungsabteilung testet ste-

tig neue Produkte aus und verbindet
dabei innovative Ansatze, traditionelles
Wissen sowie die Ergebnisse intensiver
Markttests, um unsere Konsumenten
auch weiterhin zu tiberzeugen oder

ihren Wiinschen zu entsprechen.
Dies war der Grund, dass wir im letz-

ten Jahr die kiinstlichen Siissstoffe in

unseren zuckerfreien Bonbons durch
natiirliche Ersatzstoffe aus der Stevia-
pflanze ersetzt haben, was die Neu-
definition aller Rezepturen bedeutete.

Welche Ihrer Innovationen

haben echte Zeichen in der
Branche gesetzt?

Thomas P. Meier: Sicherlich ist die
Erfindung des Original Ricola Krdu-

terzuckers durch unseren Griinder

die nachhaltigste Innovation unseres
Unternehmens. Personlich sehe ich

aber auch die partnerschaftliche und

nachhaltige Zusammenarbeit mit den
knapp 100 Schweizer Krauterbauern
als einen innovativen Meilenstein in
unserer Geschichte.

Wie stellen Sie Qualitat und
Menge der Krduter sicher, auch im
Hinblick auf den Klimawandel?
Thomas P. Meier: Ricola fordert den
naturgemadssen Anbau der Krduter in
der Schweiz gemdss den Standards von
Bio Suisse. Eine Schliisselrolle nehmen
dabei rund hundert Schweizer Berg-
bauern im Wallis, Emmental, dem

Fotos: Unternehmen/RicolaGroupAG, Laufen



Um eine gleichblei-
bend hohe Qualitat
der Rohmaterialien
zu garantieren,
wendet Ricola ei-
nen standardisier-
ten Prozess an.

Puschlav, am Jurasiidfuss und in der
Zentralschweiz ein, mit denen Ricola
langfristige Abnahmevertrdage abge-
schlossen hat. Sie haben sich verpflich-
tet, die Krauter naturgemass nach den
Regeln von Bio Suisse anzupflanzen
und zu pflegen, also ohne Einsatz von
synthetischen Pflanzenschutzmitteln
oder Kunstdiinger.

Was bedeutet das konkret?
Thomas P. Meier: Das bedeutet bei-
spielsweise, dass die Bauernfamilien
ihre Felder mechanisch von Hand
jaten. Davon profitiert auch die Ar-
tenvielfalt. Der Klimawandel stellt
natiirlich auch den Krduteranbau vor
neue Herausforderungen, wie zum
Beispiel Wassermangel, prekare kli-
matische Bedingungen wie Hitze und
Bodenerosion. Wir arbeiten langfris-
tig und partnerschaftlich mit unseren
Krauterbauern zusammen und erarbei-
ten gemeinsam Losungen.

Verbraucher sind sich bewusst,
dass sie iiber ihren Konsum gesell-
schaftlich Einfluss nehmen koén-
nen. Wie gehen Sie damit um?
Thomas P. Meier: Verantwortungs-
volles Denken und Handeln sind seit

7 Mrd.

wohlschmeckende
Bonbons produziert
Ricola jahrlich.

Quelle: Ricola

jeher Teil des «genetischen Codes»
von Ricola. Deshalb ist der Erfolg des
Familienunternehmens zugleich Moti-
vation, sich auch in der Nachhaltigkeit
kontinuierlich zu verbessern. Nachhal-
tigkeit ist fir uns also nicht das Ziel,
sondern ein Prozess. Wir verstehen da-
bei Nachhaltigkeit integral, also unter
Berticksichtigung okologischer, ko-
nomischer und sozialer Aspekte. Des-
halb kommunizieren wir dieses Thema
auch gerne mit unseren Mitarbeitern
und der Offentlichkeit und tragen so zu
diesem wichtigen Dialog bei. So haben
wir mit fast allen unseren Partnern
weltweit einen Verhaltenskodex ab-
geschlossen, womit wir einen hohen
Standard tiber die ganze Wertschop-
fungskette sicherstellen.

Ist Nachhaltigkeit vereinbar mit

monetirem Unternehmenserfolg?
Thomas P. Meier: Wir sind davon
iiberzeugt, dass Nachhaltigkeit und
Geschaftserfolg nicht im Widerspruch
stehen, sondern langfristig Hand in
Hand gehen. Wichtig dabei ist, das
eigene Wertesystem stets im Auge zu
behalten und diesem zu folgen. Wir
setzen auf starke Prinzipien, die auf
Ehrlichkeit, Ethik und Vertrauen beru-

Macher & Visionen | Interview

hen. Teil unseres Wertekanons ist das
Verantwortungsbewusstsein gegen-
tiber der Natur und den Menschen.
Wir sind nicht perfekt und auch wir
miissen immer wieder eine Balan-
ce finden, kritische Punkte offen be-
trachten und im Dialog bleiben.

Produkte miissen iiberzeugen, die
Werte der Unternehmen auch. Wie
gehen Sie mit dem Risikofaktor
Greenwashing um?

Thomas P. Meier: Greenwashing ldsst
sich verhindern, wenn man voll und
ganz hinter seinen Werten steht und
diese auch tdglich lebt. Unsere Nach-
haltigkeit lasst sich nachpriifen. Wir
machen zuerst unsere Arbeit, bevor
wir dariber sprechen.

Wie stellt sich Ricola fiir

die Zukunft auf?

Thomas P. Meier: Einen grossen
Schritt in die Zukunft hat die Familie
Richterich und das Unternehmen im
Jahr 2019 mit dem Engagement von
mir als familienexternem CEO voll-
zogen. Seither konzentrieren sich die
Familienmitglieder auf ihre strategi-
schen Aufgaben im Verwaltungsrat.
Dies hat den Weg frei gemacht, Ricola
von einer Firma mit Inhaberfiihrung
zu einer Organisation zu entwickeln,
in der alle Mitarbeiter stufengerecht
als Mitunternehmer agieren und ent-
sprechend Verantwortung mittragen.
Wir stehen mitten in diesem Wand-
lungsprozess, den wir in unserer of-
fenen, und vertrauensvollen Kultur
beschreiten. (0]

( Wir sind davon Uberzeugt, dass Nachhaltigkeit
und Geschaftserfolg nicht im Widerspruch

stehen, sondern langfristig Hand in Hand gehen.
Wichtig dabei ist es, das eigene Wertesystem
stets im Auge zu behalten und diesem zu folgen.
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Mangelnde Zeit

ist fur 88 Prozent der Befragten der Hauptgrund, weshalb
Massnahmen zur Weiterbildung nicht umgesetzt werden
kénnen. Ebenso wurde von 45 Prozent angegeben, dass

in der Personalabteilung die Kapazitéaten fehlen, um sich
ausreichend um Personalentwicklungsmassnahmen zu
kimmern. 36 Prozent der Befragten beklagen die mangelnde
Unterstutzung durch Fuhrungskrafte.

64% 79%

der befragten Un-  derin dieser
ternehmen geben  Studie Befragten
an, dass der Be-  erwarten fir die
reich Personalent-  Zukunft einen wei-
wicklung aktuell  teren Bedeutungs-
von grosser oder  zuwachs fiir das
sehrgrosser Thema Personal-
Bedeutungist.  entwicklung.

Personal im Fokus

Kompetentes und gut qualifiziertes Personal
ist die Basis, um als Unternehmen auf einem
schnelllebigen und komplexen Markt erfolg-
reich bestehen zu kénnen. Wie die EHI-Studie
«Personalentwicklung im Handel 2022» zeigt,
ist der Bereich fur die befragten Unternehmen
gegenwdartig von grosser Bedeutung.

Budget

Die grosse Relevanz des Themas Personalentwicklung
spiegelt sich auch im Budget fiir diesen Bereich wider.
So ist dieses in den vergangenen drei Jahren bei tiber
der Hélfte der befragten Unternehmen gestiegen (52 %),
bei 27 Prozent ist es hingegen unverdndert geblieben.
Allerdings geben auch 18 Prozent der Befragten an,
weniger Geld zur Verfiigung zu haben.

gestiegen 52 3
27 % unveréindert
gesunken 18%
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%

L o
Dle Zlele der befragten HR-Verantwortlichen

sind vor allem die Sicherung des Fach- und Fuhrungs-
kraftebestandes sowie das Erkennen und Férdern von
Nachwuchsfiihrungskréften (je 38 %). Auch die Wett-
bewerbsfdhigkeit ist eines der wichtigsten Ziele (34 %).
Zudem liegt auch ein Fokus der Personalentwicklungs-
massnahmen darauf, die Leistungsmotivation (33 %) und
Mitarbeiterzufriedenheit (25 %) zu verbessern.

Quelle: EHI Retail Institute;

udie erfolgte im Januar und Februar 2022 als Online-Befragung mit einem standardisierten Fragebogen. Befragt wurden die HR-Verantwortlichen von

33 Einzelhandelsunternehmen in Deutschland. Der Lebensmittelhandel ist mit 40 Prozent der Teilnehmenden am haufigsten vertreten, gefolgt von den

Branchen ,Mode & Accessoires” und ,DIY & Einrichten” mit je 15 Prozent.
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Weitere Informationen zu diesem Thema
finden Sie online unter markant-magazin.com

Webcode: 6975 (0§
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170 Mio.

Euro betrug der Umsatz

mit spanischen Schinken- und
Wurstspezialitaten 2021im

deutschen LEH.

Quelle: IRI LEH >200 gm, 2021

Sortiment & Markenférderung | Linder-Special — Spanien

eniessen

wie im Urlaub

Spanische Spezialitdten sind beliebt, weil Verbraucher
sie mit Ferien und Lebensfreude verbinden. Der Handel
dient hierbei als Reisevermittler, der die Nachfrage mit
emotionaler Ansprache und einer breiten Sortiments-

auswahl ankurbeln kann.

ie Kiiche Spaniens ist sehr be-

liebt. Sie gilt als gesund und

besticht durch Frische und
Aromatik. Zu den beliebtesten spani-
schen Gerichten zdhlen Paella, Tapas,
Tortillas, Gazpacho sowie Spezialitaten
wie Serrano-Schinken, Ibérico-Schin-
ken, Chorizo und Manchego-Kase.
Dies ein Ergebnis der Studie «Was ist
typisch spanisch», die die Cam-
pofrio Food Group in 2021 he-
rausgebracht hat. Geschatzt
werden dartiber hinaus die
Desserts Crema Catalan und
Flan sowie im Stiisswaren-
Bereich Churros und Tur-
ron. Allerdings werden
diese spanischen Produkte
vom deutschen Verbraucher
vermisst. So ein weiteres Er-
gebnis der Studie. Fakt ist: Mit

diesen Produkten konnen Héandler ein
Stiick Spanien an den POS bringen
und bei den Kunden Urlaubsfeeling
wecken. Das macht sich bezahlt.

Zweitgrosster Exportmarkt

Nach Angaben der Abteilung Lebens-
mittel der Wirtschafts- und Handels-
abteilung der spanischen Botschaft ist
Deutschland der zweitwichtigste Ex-
portmarkt (nach Frankreich) fiir spa-
nische Lebensmittel und Getranke. Die
Entwicklung sei positiv, sagt Manuel
Uzcanga Meinecke, Leiter der Abtei-
lung Lebensmittel: «Bei einem Wertzu-
wachs von 9,6 Prozent und 4,5 Prozent
mehr Absatz wurde 2021 ein Export-
wert nach Deutschland von insgesamt
6,9 Milliarden Euro erreicht.» Die mit
Abstand umsatzstarkste Warengrup-
pe sei mit 67 Prozent Obst und Gemii- »
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Nachfrage
(( Manuel Uzcanga

Meinecke, Leiter Abteilung
Lebensmittel, Wirtschafts-
und Handelsabteilung der
spanischen Botschaft
Wir beobachten,
dass die Nach-
frage nach
spanischen
Spezialita-
ten unmittel-
bar nach Ende
der Urlaubssaison
steigt, dass Serrano-
Schinken verstarkt wéhrend
der Spargelzeit und Chorizo
zur Grillsaison nachgefragt
werden. Cava, der spanische
Sekt, sowie hochwertige
Weine werden zu beson-
deren Anlassen gekauft.
Wa&hrend der Corona-Pan-
demie haben wir eine erhdh-
te Nachfrage nach Obst und
Gemuse aus Spanien bestad-
tigen kdnnen, insbesondere
nach Zitrusfrichten.

Lander-Special — Spanien | Sortiment & Markenférderung

Teneriffa ist die grosste
der Kanarischen Inseln.
Die Grundlage der typi-
schen lokalen Kiche ist
vielerlei GemuUse, Obst
und Fisch.

» se, gefolgt von Weinen (5,1 %) sowie
Fleisch und Fleischwaren (4,8 %).

Sommer, Strand, Paella

Der Exporterfolg spanischer Speziali-
tdaten begriindet sich vor allem durch
die Beliebtheit Spaniens als Reiseland.
«Die deutschen Verbraucher verbin-
den das mit Sommer, Strand und ent-
spannter Atmosphdare», sagt Daniel
Kamphausen, Country Manager bei
Campofrio. «Das spanische Essen wird
vor allem wegen der frischen, vor Ort
gereiften, aromatischen Zutaten zu
einem geschéatzten Genuss. Paella,
Tapas, Tortillas — das ist fiir die Deut-
schen typisch spanisch.»

Noch viel zu entdecken

Als originar spanische Spezialitdten
wiirden in deutschen Lebensmittel-
regalen Produkte wie Ibérico- oder
Serrano-Schin-

9 6+

Wertzuwachs erzielte
der Export spanischer
Lebensmittel nach
Deutschland 2021.

Quelle: Spanische Handelsabteilung,
Generalkonsulat Dusseldorf

Tapas werden
in Spanien
gerne zu Wein
oder Bier
gereicht.

ken, Rioja-Weine oder Olivenole wahr-
genommen, berichtet Manuel Uzcanga
Meinecke. «Hier ist die Nachfrage
vorhanden, weil der Verbraucher mit
diesen Produkten vertraut ist, sie zum
Teil aus seinem Urlaub kennt.» Darti-
ber hinaus gebe es «neue» Produkte zu
entdecken, wie hochwertige Fisch- und
Gemiisekonserven, Kdse, Sherry-Essi-
ge, Gewlirze wie gerduchertes Paprika-
pulver oder lokale Reissorten.

Wein: Trend Rosé
Innerhalb der Kategorie Wein liegt Ro-
sé im Trend. Das hat Eggers & Franke
beobachtet, Distributeur fiir interna-
tionale Weine und Spirituosen. Die
besonderen Aromen seien bei Ver-
brauchern so beliebt wie nie. «Der
Anteil der Weintrinker, die Rosé kon-
sumieren, hat seit 2007 in samtlichen
internationalen Markten und auch
im deutschen Markt deutlich zuge-
nommen. Besonders beliebt: Rosé aus
Spanien», so Susanne Rosin, Marke-
ting Director Spirits bei Eggers &
Franke. So stieg laut IRTin 2021
der Absatz spanischer Roséwei-
ne in Deutschland um 36,1
Prozent (Umsatz: +17,1 %).
Zudem reiissierten spanische
Spirituosen wie Brandy oder

Sherry.

Mehr Umsatz mit Serrano

Bei Schinken- und Wurstspezialita-
ten (Umsatz spanischer Produkte im
deutschen LEH laut IRIin 2021: knapp
170 Mio. Euro) sind Serranoschinken,
Salamis und Grill-Chorizos fiihrend.
Der nussige Serranoschinken hat laut



IRIinzwischen einen Marktanteil von
elf Prozent an Rohschinken insgesamt.
«Dies bietet auch Wertschopfungspo-
tenzial», sagt Daniel Kamphausen. Der
Durchschnittspreis fiir Serranoschin-
ken-Schnittware liege 40 Prozent tiber
dem durchschnittlichen Marktpreis.
Insgesamt zeichne sich das Lander-
angebot Spaniens jedoch durch ein gu-
tes Preis-Leistungsverhaltnis aus, sagt
Kamphausen. «Das bietet Chancen fiir

Sortiment & Markenférderung | Ldnder-Special — Spanien

Typische spa-
nische Produk-
te wie Oliven,
Wurst- oder
Schinkenspezi-
alitaten berei-
chern das
Sortiment am
Point of Sale.

den Handel, insbesondere in Abgren-
zung zu anderen Lindersortimenten,
etwa Frankreich, das eher fiir teure
Gourmetkiiche steht.» Voraussetzung
sei jedoch, dass die Produkte in Qua-
litat und Frische mit den im Urlaub
erlebten tibereinstimmten — und auch
tatsdchlich aus Spanien stammten
(und nicht mit spanischem Namen in
Deutschland produziert werden), heisst
esin einer von Campofrio beauftragten »

Gltesiegel

Herkunftsschutz

Original spanische Speziali-
taten tragen EU-Gutesiegel
wie geschutzte Ursprungs-
bezeichnung (g.U.), ge-
schutzte geografische
Angabe (g.g.A.) oder ge-
schutzte traditionelle Spezi-
alitat (g.t.S.). Insgesamt gibt
es in Spanien 351 Lebensmit-
telprodukte und Getrdnke
mit solch einer Ursprungs-
und/oder Herstellungszerti-
fizierung der EU; die meisten
davon fur Weine (139), gefolgt
von Olivendlen (29), K&se (28),
Fleisch und Fleischwaren (27).

Quelle: Spanische Wirtschafts- und
Handelsabteilung/Spanisches
Generalkonsulat

«Grenziiberschreitende Lebensqualitat»

Die Deutschen lieben Spanien und seine Kiiche. Enrique Clavel, Geschaftsfihrer der Iberiana Frucht S.A.,
erklart, was die spanischen Spezialitaten so beliebt macht und welche Produkte ins Sortiment gehoren.

Was lieben die Deutschen
so sehr an Spanien?

Der offene und froh-
liche Charakter der Menschen, das
Meer und die Sonne - ich denke, das
lieben die Deutschen am meisten. Die
Lebensqualitat hier ist unglaublich.
Und wenn Sie einmal unsere Kuche
probiert haben, werden Sie sich fur
immer verlieben.

Welche Spezialitdten sind fiir
Deutsche typisch spanisch?

Fast jeder Deutsche
weiss etwas Uber unsere kulinarischen
Traditionen. Tortilla de Patatas, das
Kartoffelomelett ist das typischste
Gericht Spaniens. Eine weitere Spe-
zialitat ist iberischer Schinken, der fur
die Deutschen die wichtigste spani-
sche Spezialitat ist. Dazu kommt Pael-
la, das bekannteste spanische Gericht
ausserhalb unserer Grenzen. Sie ist
so berthmt, dass sie ein WhatsApp-
Emoji hat. Auch Wein, Olivenél und
K&se werden mit Spanien verbunden.

Was macht sie so einzigartig?

Wir haben in Spanien
eine Vielfalt an Rohstoffen von her-
ausragender Qualitat wie Obst, Ge-

muse, Fleisch und Fisch. Nicht umsonst
ist Spanien der Obst- und Gemise-
garten Europas. Das ist dem milden
Klima und der geographischen Viel-
falt zu verdanken. Deshalb haben wir
eine exquisite Kiche, die einzigartig
ist. Ausserdem haben wir das Gluck,
unsere Kulinarik mit einigen der besten
Weine der Welt begleiten zu kdnnen.

Welche spanischen Produkte sind
Pflicht, welche Kiir fiir den POS?
Unbedingt ins Sorti-
ment gehdren natives Olivendl extra,
Obst, GemuUse, Wein sowie iberischer
Jabugo-Schinken. Dazu kommen
Chorizo-Wurst und Manchego-Kd&se
als optionale Angebote. Als Obstsorte
wurde ich die sonnengetankten, vit-
aminreichen Orangen hervorheben.

\
E
i

.
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Bestseller
(( Daniel Kuke,

Marketingleiter, Rila

Die bekannte Manzanilla-
Olive ist die «Konigin der
Tafeloliven». Die kleine run-
de Form, die einem Apfel
gleicht, hat einen wunder-
bar intensiven Geschmack.

Zu den Bestsellern zah-

len die grinen, schwarzen
und mit Paprikapaste gefll-
ten Oliven. Jedoch sollte der
Handel die grosse Nachfra-
ge nach spanischen Spe-
zialitaten breiter platzieren
und um Oliven mit Mandeln,
Knoblauch, Zitronen-, Sar-
dellen- oder Jalapefiocre-
me erweitern. Die Shopper
suchen nach Produkten,

die Uber den Standard
hinausgehen.

Zu den typischen
spanischen SpezialitGten
zahlen unter anderem
Paella, Tapas, gegrillte
Meeresfrichte und Oliven.

» Studie. Danach vermissen Verbraucher

im Supermarkt unter anderem etwa
frischen Tintenfisch und Meeresfriich-
te sowie frittierten Fisch, eine grossere
Auswahl an Schinken und Wurst an
der Wursttheke, Tapas-Sets oder Tapas
to go, Wiirzmischungen fiir Tortillas
und Paella, hochwertige gekiihlte oder
Tiefkiihl-Paella, spanische Siisswaren
oder Produkte in Bio-Qualitat.

Spanische Wochen
Fiir die Vermarktung auf der Markt-
flaiche empfiehlt sich zum einen die
Platzierung im Kategorieumfeld,
da «der Verbraucher hier spanische
Spezialitdten sucht», dies hat Daniel
Kamphausen von Campofrio beobach-
tet. Zusatzliche Kaufimpulse bieten
Zweitplatzierungen mit emotionaler
Ansprache oder auch themenbezogene
Aktionen wie spanische oder mediter-
rane Wochen. Laut Auswertungen der
GIK sei bei positiv wahrgenommener
Platzierung die Kaufwahrscheinlich-
keit viermal so hoch wie bei
einer Standardplatzie-
rung. Besonders zur

spanische Lebensmittel

und Getrénke tragen

Glitesiegel einer Ursprungs-
oder Herstellungs-
zertifizierung der EU.

Quelle: Spanische Handelsabteilung,
Generalkonsulat Disseldorf

Sommer- und Reisezeit seien zudem
Verbundplatzierungen, etwa mit spani-
schem Schinken, Kdse oder Paellareis,
ratsam, heisst es bei Rila. Hohe Auf-
merksamkeit erzielen auch edle Ver-
packungen oder Produktzugaben, etwa
Glas-On-Packs bei Spirituosen, sagt
Susanne Rosin von Eggers & Franke.
Die Nachfrage steigern konne zudem
der Einbezug spanischer Spezialtdten
in bestehende Trends. Daher empfiehlt
Manuel Uzcanga Meinecke folgendes:
«Tapas als Fingerfood, mediterrane
Diat, vegan oder Bio-Produkte — denn-
Spanien bewirtschaftet die grosste Bio-
fliche Europas.» ©

Spanien - vor allem die
Insel Mallorca - ist das
Lieblingsziel vieler deut-
scher Urlauber.

Fotos: Unternehmen; stock.adobe.com/Gstudio, April D, photocrew, somartin, HandmadePictures, somegirl, nsphotostudio, salita2010, isaphoto2016, bbivirys,

vulcanus, Balate Dorin, Bjoern, Nelea Reazanteva, petrrgoskov, lilechka75 annapustynnikova



Viva Espana

Spanien steht fur Lebensfreude

und Kulinarik. Die impulsst&rksten

Spezialitéten im Uberblick.

Die weissliche Creme aus
Knoblauch, Olivendl und
Salz eignet sich zum Dip-
pen, etwa zu Brot, Fleisch,
Fisch oder Gemuse. Ihr
Name soll sich vom katala-
nischen Begriff «all i oli»
(Knoblauch und Ol) ableiten.

Streifenformiges Spritzgebdck
aus Brandteig, das durch ei-
nen Spritzbeutel gedruckt und
in heissem Ol oder Fett frittiert

wird. Als typischer Begleiter

dient eine besonders dickflissi-
ge Trinkschokolade.

Kalt servierte Suppe aus un-
gekochtem Gemduse, etwa
Tomaten, Paprika und Gur-
ken. Zusammen mit Knob-
lauch, Olivendl, Wasser und
Weissbrot werden alle Zutaten
puriert und mit Essig, Salz und
Pfeffer abgeschmeckt.

Rote (scharfe) oder griine
(séuerliche) Wirzsauce von
den kanarischen Inseln. Die
Zutaten sind Oliven, QI Essig,
Knoblauch und Paprika. Sie
dient als Begleiter u.a. zu
Fleisch, Fisch und Kartoffeln.

Sortiment & Markenférderung | Ldnder-Special — Spanien

Luftgetrocknete Rohwurst
aus Schweine- oder Kalb-
fleisch. Die wirzige, feste,
grobkdérnige Wurst wird

mit Speck, Salz und Ge-
wurzen, wie Knoblauch und
vor allem Paprikapulver, her-

gestellt. Durch die Paprika er-

halt sie ihre rote Farbe und
den typischen Geschmack,
der von susslich- bis feurig-
scharf reichen kann.

Tortilla de patatas

Omelette aus Eiern, Kar-
toffeln, Olivensl und Salz.
In einigen Regionen wer-
den auch Zwiebeln und/
oder Knoblauch hinzuge-
fugt. Zudem kann sie durch
Zugabe von Gemdse, Fisch
oder Wurst geschmacklich
variiert werden.

Manchego-Kase

Schafskdse aus der Regi-

on Kastilien-La Mancha,

der mit einer geschutzten
Herkunftsbezeichnung
Denominacién de Origen

(D. O.) ausgezeichnet ist.

Fur seine Herstellung darf nur

Milch von Manchego-Schafen

verwendet werden. Sein Ge-

schmack reicht je nach Reife-

grad von frisch-sduerlich bis
vollmundig-weich.

Beliebt sind die luftgetrockneten Schinken «Serrano» oder «lbérico».
Serrano-Schinken stammt von hellhdutigen Schweinen und bietet
mageres Fleisch mit mild-aromatischer Note. Ibérico-Schinken
stammt vom dunkelhdutigen Ibérico-Schwein. Sein Fleisch ist dunk-
ler, wirziger und fetthaltiger. Besonders hochwertig ist er, wenn die
Schweine freilaufend mit Eicheln gefittert werden (Ilbérico Bellota).
Schinken wird in Spanien traditionell als ganze Keule verkauft.

Produkte zum Thema Spanien finden Sie ab Seite 44.

Paella

Pfannen-Reisgericht aus der
Gegend um Valencia, das in
verschiedenen Varianten, etwa mit
hellem Fleisch (Gefliigel, Kaninchen),

Meeresfriichten oder Gemiise angeboten
wird. Die gelbe Farbung erhdlt es durch
das Gewdirz Safran. Ublicherweise
werden Rundkornreissorten wie
Bomba, Albufera oder Sénia
verwendet.
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der Deutschen

verwenden mindestens
einmal in der
Woche Essig.

Quelle: Statista,
Konsumhdaufigkeit Essig 2021

Weitere Informationen
zu diesem Thema finden
Sie online unter

i

markant-magazin.com 19k

Webcode: 6976 (0§

Mehr Qualitat wagen

Als Zutat fur sommerliche
Salatdressings hat Essig
jetzt Hochsaison. Die saure
Wirze ist zwar ein Plan-
kaufartikel, doch Verwen-
der lassen sich am Regal
gerne von neuen Varianten
inspirieren. Treiber sind
insbesondere Premium-
und Bio-Artikel.
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erbraucher verwenden Essig

vor allem fiir Salatdressings.

Daher steigt der Absatz in
den Sommermonaten von Juni bis
September um drei Prozent, wie man
bei Kithne beobachtet hat. Daher ist
es jetzt empfehlenswert, die Regale
ausreichend zu bestiicken und mit
Zweit- oder Verbundplatzierungen
gezielt Zusatzkdufe anzuregen. Wich-
tig sei zudem Verwendungsanldsse zu
kommunizieren, sagt Jorg Saalwach-
ter, Marketingleiter beim Importhaus
Wilms. «Im Sommer ist die leichte
Kiiche ein Verwendungsschwerpunkt,
hier konnen Akzente in Richtung me-
diterrane Kiiche oder auch mariniertes
Gemiise beim Grillen gesetzt werden.»
Essig eignet sich laut Feinkost Ditt-

mann auch zum Verfeinern oder De-
korieren von Desserts und Obst. Zudem
gibt er Stissspeisen den letzten Schlitf.

Bio und Premium als Treiber

Ausserhalb des Sommers ist Essig ein
Plankaufartikel, der je nach Verwen-
dungsfrequenz mehr oder weniger
haufig gekauft wird. Wichtigstes Seg-
ment ist Balsamico-Essig, der mehr
als ein Viertel des Gesamtmarkts
ausmacht und sich — im insgesamt
riicklaufigen Essig-Markt — weiterhin
positiv entwickelt (laut IRI 2021 +2,3 %
Umsatz). Als Treiber gelten zudem
Bio- sowie Premium-Angebote. Laut
IRI wuchs etwa der Umsatz mit Bio-
Essig 2021 um 22 Prozent. Der Absatz
von Premium-Balsamico-Essig (in der

Quelle: *IRI, LEH total >200 qm exkl. Discount, Balsamico-Essig 0. Cremes, Umsatz, MAT Sep. 2021

Fotos: stock.adobe.com/Monster;



500-Milliliterflasche zum Stiickpreis
von mehr als drei Euro) steigerte sich
im gleichen Zeitraum um 7,4 Prozent.
Auch Regionalitdt und Nachhaltigkeit
stehen nach Angaben Hengstenberg
weiterhin im Fokus der Kunden.
Beliebt sind auch weiterhin kleine
Packungsgrossen wie die 250-Milli-
liter-Flasche. Der Umsatz mit Balsa-
mico-Essig in Flaschen dieser Gros-
se steigerte sich laut IRI 2021 um
12 Prozent. «Studien zeigen, dass
kleine Haushalte immer relevan-
ter werden», begriindet Sabrina
Lappe-Steiner, Marketingleiterin bei
Hengstenberg, diese Entwicklung. Aus-
serdem eigne sich die kleinere Flasche,
um sich durch die Vielseitigkeit des

Preis-Leistung entscheidet

Fiir eine attraktive Regalgestaltung
empfehlen die Hersteller neben dem
Standardsortiment einen Mix aus
Neuheiten sowie Premium-Angebo-
ten. Wichtig sei eine Balance zwischen
Qualitat und Preis: Denn Geschmack,
Qualitdt und Sorte sind laut Nielsen
die wichtigsten Kriterien beim Kauf
von Essig. Ausserdem ist fiir die Halfte
der Verbraucher der Preis ein wichtiges
oder sehr wichtiges Kriterium. Zudem
haben Shopper in SB-Warenhdusern
eine tiberdurchschnittliche Marken-
und Promotionaffinitdt. «Beim Kauf
legen sie Wert auf Qualitdt zu einem
attraktiven Preis-Leistungsverhdltnis»,
heisst es bei Kiithne. «Ein entscheiden-

Sortiment & Markenférderung | Essig

herpreisigen Produkten zu bestiicken.»
Qualitdtsunterschiede zeigten sich
beim Balsamico durch einen hoheren
Anteil an Traubenmostkonzentrat, das
dem Produkt mehr natiirlichere Aro-
matisierung, Intensitdt und ein har-
monisches Verhdltnis von Siisse und
Saure verleihe. Zudem seien Verwen-
der von Marken sehr markentreu, wie
Jorg Saalwachter etwa fiir die Marke
Mazzetti beobachtet hat. «Top-Kauf-
kriterien sind hier Geschmack und
Qualitdt.» Gefolgt von Motiven wie
«Kaufe immer dieselbe Marke» — al-
lesamt wichtige Argumente fiir ein
attraktives Essigsortiment.

Infos wie Marktzahlen und Hand-
lertipps finden Sie online unter

Segments zu probieren. des Kriterium die Regale auch mit ho- markant-magazin.com ©
° ° e
Irische Molkereiprodukte === oo

Wachstum!

aus Weidehaltung

Mit dem Grass Fed Standard setzt Irland neue MaBstdbe

\/ 17.000 familiengefiihrte Milchfarmen mit durchschnittlich nur 80 Kiihen

BORDBIA

IRISH FOOD BOARD

+45%"

\/ 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
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Euro Umsatz wird laut
Prognose von Statista in
Deutschland im Segment
Cerealien & Musli erzielt.

Quelle: Statista

Genussvoll & gesund

Musli und Cerealien

sind seit der Corona-
Pandemie beliebter
denn je. Die Verbraucher
achten vermehrt auf
bestimmte Nahrstoffe,
ohne auf den Genuss
verzichten zu wollen.
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urch Corona, Lockdown und

Home-Office haben die Ver-

braucher mehr Zeit zuhause
verbracht, wodurch sich auch mehr
Frithstiicksanldsse ergeben haben.
Besonders fiir viele berufstatige El-
tern, die im Home-Office arbeiteten
und gleichzeitig die Kinder Zuhause
hatten, sind Cerealien praktisch: sie
sind schnell vorzubereiten und stil-
len auch den kleinen Hunger zwi-
schendurch. Entsprechend haben die
Konsumenten in den vergangenen
Jahren auch deutlich mehr Miisli ver-
zehrt. Das hat Veronika Kempf, Brand
Managerin Miisli bei Dr. Oetker, be-
obachtet. Dartiber hinaus ist laut Nestlé

das Wachstum der Kategorie Miisli und
Cerealien geprdgt von Neuprodukten
und starken Marken. Dem fiigt Nicole
Trembacz, Senior Market Activation
Managerin DACH bei Kellogg hinzu:
«Marken sind sichere Ankerpunkte in
unsicheren Zeiten. Die Konsumenten
mochten das Gefiihl des Defizits durch
Einschrankungen kompensieren und
greifen oftmals zu Marken und Pre-
miummarken, um sich etwas Gutes
zu tun.»

Vielfdltige Bediirfnisse

Zudem hat Kellogg beobachtet, dass
die grossen Trends seit mehreren Jah-
ren anhalten. «Verbraucher mochten



vor allem Produkte, die geschmack-
lich tiberzeugen und die ihnen helfen,
sich gesund und ausgewogen zu erndh-
ren», so Trembacz. Auch Produkte mit
klaren Benefits bleiben wichtig, wie
beispielsweise Produkte mit weniger
Zucker oder komplett ohne zugesetzten
Zucker. «In den kommenden Jahren
sehen wir diese Trends weiter stark im
Fokus. Daher werden wir weiterhin
Produkte anbieten, die die vielfdltigen
Bediirfnisse unserer Konsumenten
beantworten», informiert die Senior
Market Activation Managerin.

Bei Dr. Oetker beobachtet man
indessen zwei gegenldufige Trends:
«Wéhrend ein Teil der Zielgruppe den
Wunsch nach immer genussvolleren
Produkten hegt, interessiert sich ein
anderer Teil der Zielgruppe verstarkt
fiir Produkte mit speziellem Nahrwert-
profil», berichtet Veronika Kempf. So
fithrt Dr. Oetker im Mai 2022 zwei
neue High-Protein-Miislis in den
Sorten Schoko & Nuss und Beeren &
Joghurt ein. Die Produkte richten sich
an die wachsende Zielgruppe der er-
ndhrungsbewussten und aktiven Kon-
sumenten, denen eine proteinreiche

Sortiment & Markenférderung | Musli und Cerealien
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Nachhaltiger Genuss

Wir haben es uns im Rahmen der Dr. Oetker Sustainability-Charter
zum Ziel gesetzt, zu vielen Produkten gestindere und nachhaltigere
Alternativen anzubieten, bei denen wir den Genussfaktor
nicht aus dem Auge verlieren.

Veronika Kempf, Brand Managerin Musli, Dr. Oetker

Erndhrung wichtig ist. Bei Kolln ist
man davon liberzeugt, dass insbe-
sondere pure Produkte wie beispiels-
weise Haferflocken und Produkte mit
geringem Zuckergehalt ebenso wie Bio-
Lebensmittel auch zukiinftig pro-
fitieren werden. Mit den «1820 Bio
Vollkorn-Miislis» bringt Kolln ein
Sortiment auf den Markt, das den
Anspruch an den nachhaltigen und
gesunden Lifestyle der Verbraucher
erfiillen soll. «Top-Geschmack bei
hohem Anspruch an den Erndhrungs-
wert und die Natiirlichkeit» — so lautet
das Motto des Sortiments, das aus vier
klassischen und zwei knusprigen Miis-
li-Mischungen besteht.

Weniger Zucker

Miisli und Cerealien — vor allem fiir
Kinder - stehen jedoch haufig in der
Kritik, dass sie zu viel Zucker ent-
halten. Nestlé hat bereits viele Re-
zepturen kontinuierlich tiberarbeitet.
Dr. Oetker hat eigenen Angaben zu-
folge, den Zuckergehalt im gesamten
Vitalis-Sortiment in den vergangenen
Jahren stetig reduziert. Zudem haben
sich die Bielefelder im Rahmen der
Dr. Oetker-Sustainability-Charter zum
Ziel gesetzt, den durchschnittlichen
Zuckergehalt im Vitalis-Sortiment bis
zum Jahr 2025 um 15 Prozent zu sen-
ken. Bei den Kinder-Produkten Paula-
Miislispass entspricht der Zuckergehalt »

qua OTAUTNaTUT;

JATVIER BUCHSTZBEN:

AR
.

Seeberge
Viacht Appetit auf Natur




Markt

Die Marktprognosen fiir
Frihstlckscerealien und
Musli in der DACH-Region.

Deutschland

Der Umsatz wird laut Statis-
tain 2022 etwa 1,1 Mrd. Eu-
ro betragen. Dabei wird der
Pro-Kopf-Umsatz bei etwa
12,58 Euro und der Pro-Kopf-
Verbrauch bei 2,8 kg liegen.
Zudem prognostizieren die
Marktforscher fur das Jahr
2027 ein Marktvolumen von
1,2 Mrd. Euro; dies entspricht
einem jahrlichen Umsatz-
wachstum von 2,45%.

Bsterreich

Das Segment wird laut Sta-
tista in 2022 einen Umsatz
von etwa 118 Millionen Euro
erzielen. Der Pro-Kopf-Um-
satz wird etwa 13 Euro und
der Pro-Kopf-Verbrauch 1,9
kg betragen. Nach Einschat-
zung der Experten wird im
Jahr 2027 voraussichtlich ein
Marktvolumen von 127 Milli-
onen Euro erreicht; dies ent-
spricht einem jahrlichen
Umsatzwachstum von 1,94 %.

Schweiz
Nach Einschatzung von Sta-
tista wird sich der Umsatz
der Warengruppe in 2022 et-
wa auf 447 Millionen Euro be-
laufen. Der Pro-Kopf-Umsatz
wird etwa 50,95 Euro und der
Pro-Kopf-Verbrauch 5,3 kg
betragen. Im Jahr 2027 wird
voraussichtlich ein Marktvo-
lumen von 507 Millionen Eu-
ro erreicht; dies entspricht
einem jahrlichen Umsatz-
wachstum von 2,55%.

Quelle: Statista 2022

38 | markant-magazin.com | 06.22

wird voraussichtlich
der Pro-Kopf-Verbrauch
in 2022 in der Schweiz

Musli und Cerealien | Sortiment & Markenférderung

» den Nahrwert-Richtlinien der Welt-

gesundheitsorganisation WHO. Auch
Kolln orientiert sich mit den Kolln Zau-
berfleks fiir Kinder in den Sorten Ho-
nig und Schokolade an den Werten der
WHO. Auf diese Weise enthalten sie 35
Prozent weniger Zucker als herkdmm-
liche knusprige Friihstiickscerealien
in diesen Geschmacksrichtungen. Das
Unternehmen aus Elmshorn verzichtet
bei den Zauberfleks zudem auf Aromen
und Farbstoffe und die Produktrange
wird auch nicht mit Vitaminen und
Mineralstoffen angereichert. Denn: Bei
einer abwechslungsreichen Ernahrung

Wdhrend der Corona-
Pandemie haben die
Verbraucher vermehrt
zu Musli & Cerealien
gegriffen.

seien zugesetzte Vitamine und Mine-
ralstoffe nicht erforderlich, ist man bei
Kolln iiberzeugt.

Mal klein, mal gross

Seit der Corona-Pandemie seien laut
Nestlé fiir das Friithstiick zu Hause auch
Grossformate und Portionspackungen
gefragt. «Nachdem Nestlé im vergan-
genen Jahr bereits zwei Varianten der
Marke Cini Minis eingefiihrt hat, gibt
es diesen Artikel nun zusatzlich im
Grosstormat», kiindigt Ulrike Hefter,
Marketing Managerin DACH-Nordics,
an. Des Weiteren kombiniert Nestlé mit
Lion Triple Crunchy die Geschmacks-
richtungen siiss, salzig und Karamell
in einem Produkt. Und mit Nesquik
Strawberry Crush kommt zum Som-
mer erstmals eine Limited Edition der
Marke Nesquik in den Handel. ©

Was bedeutet zuckerarm?

Die Angaben zuckerarm, zuckerfrei, ohne Zuckerzusatz und
reduzierter Zuckeranteil sind lebensmittelrechtlich geregelt:

Zuckerarm Das Produkt enthdlt hochstens 5 Gramm Zucker

5,3 kg

betragen.

Quelle: Statista

pro 100 Gramm oder 2,5 Gramm Zucker pro 100 Milliliter bei
flussigen Lebensmitteln.

Zuckerfrei Das Produkt enthalt nicht mehr als 0,5 Gramm
Zucker pro 100 Gramm bzw. 100 Milliliter.

Ohne Zuckerzusatz Diese Angabe ist nur erlaubt, wenn
das Produkt keine zugesetzten Mono- oder Disaccharide (zum

Beispiel Traubenzucker, Glukose, Fruktose, Maltose, Saccharo-

se) oder eine andere Zutat mit sissender Wirkung (etwa nattrliche

Fruchtsusse, Fruchtsirup) enthdalt. Enthalt das Lebensmittel von Natur aus

Zucker, soll auf dem Etikett auch der Hinweis «Enthalt von Natur aus Zucker» stehen.

Reduzierter Zuckeranteil Die Aussage ist zul&ssig, wenn mindestens 30 Pro-
zent weniger Zucker im Vergleich zu anderen Lebensmitteln gleicher Art enthal-
ten sind und zusdtzlich der Kaloriengehalt gegentber vergleichbaren Produkten
gleich oder geringer ist.

Der Hinweis «weniger siiss» ist lebensmittelrechtlich nicht geregelt. Eine «weni-
ger susse» Muslimischung kann somit auch mehr Zucker enthalten als eine Musli-
mischung ohne Zuckerzusatz.

Quellen: Verbraucherzentrale.de, lebensmittelklarheit.de

Fotos: Unternehmen; stock.adobe.com/kitchenkiss.de, PhotoSG
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Infos

Apps

Mein Haustier: Ratgeber-
App des Deutschen Tier-
schutzbunds fur Hunde- und
Katzenbesitzer mit Tipps zu
Haltung, Gesundheit, Erndh-
rung, Pflege und Erste Hilfe.

Felmo: Service-App fur Tier-
gesundheit, inklusive indi-
vidueller Gesundheitsakte,
Tierarzt-Check, Gewichtsta-
gebuch und Ernghrungsplan.
Auch online unter felmo.de.

T1Pets: App fur Haustier-
pflege. Mit Erinnerungen an
Impfungen, Entwurmun-
gen, vollstandiger Kranken-
geschichte, Teilen der Daten
mit dem Tierarzt oder Tiersit-
ter, Erinnerungen an Medika-
mente und Futter.

Erste Hilfe Hund: Not-
fall-App mit allen Informa-
tionen zur Ersten Hilfe fur
Hundebesitzer.

Cat Training: App mit
Tipps zu Katzenerziehung
und Katzenverhalten; nurin
englischer Sprache.

Online-Portale
wisdompanel.de: Daten-
bank von Mars Petcare zur
Erkennung von Hunderas-
se und Stammbaum mittels
DNA-Test.

wamiz.de: Ratgeberportal
fur Hunde- und Katzenbe-
sitzer sowie Adoptionsplatt-
form und Tierheimsuche.

Tails.com: Individuell auf den
Hund abgestimmte Trocken-
futterrezepturen und Futter-
boxen im Abonnement.
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822 Mio.

Euro Umsatz erzielte

der deutsche Online-Handel
2020 mit Heimtierbedarf,
das sind 15 Prozent
des Gesamtmarkts.

Quelle: Industrieverband
Heimtierbedarf

Dlgltales
iereltern

Im Zeitalter der Digitalisie-
rung gibt es fur Tierhalter
viele Online-Tools oder
Apps, die Daten Uber Kun-
denbedurfnisse sammeln
und so eine langfristige
Bindung schaffen sollen.
Mittlerweile werden auch
Tiernahrung und Zubehor

zunehmend online aktiviert.

ie nennen sich «Pawshake»,

«Dogoraman», «Cat Training»

oder «Mein Haustier»: Eine
Vielzahl von Apps hat sich auf die
Bediirfnisse von Tierhaltern spezia-
lisiert und bieten Tipps und Hilfe. So
vermittelt «Pawshake» etwa Tiersit-
ter fir vielbeschéftigte Tiereltern in
Grossstadten, «Mein Haustier» bietet
neben Tipps zur Tierhaltung auch ei-
nen Erste-Hilfe-Ratgeber. «Dogorama»
meldet Giftkoder, aber auch hunde-
geeignete Wiesen oder Tierdrzte in der
Néhe, wahrend «Cat Training» dabei
helfen soll freiheitsliebende Katzen zu
mietwohnungstauglichen Stubentigern
zu erziehen.



Fotos: stock.adobe.com/nenetus

Personalisierte Erlebnisse

Die meisten Apps holen Tierhalter dort
ab, wo sie sich einen Grossteil des Tages
bewegen: im Internet mit Zugang libers
Smartphone oder Tablet. «Die Pfade
zu Tierhaltern sind digital», sagt Hu-
bert Wieser, Regional Director Central
Region bei Nestlé Purina Petcare. Das
biete Chancen fiir Industrie und Han-
del: «Die sich verandernden Bediirfnis-
se und Anforderungen schaffen neue
Wachstumsmoglichkeiten jenseits der
Tiernahrung», sagt Wieser. «Haustier-
besitzer erwarten gute Produkte. Aber
sie erwarten auch relevante und perso-
nalisierte Erlebnisse und Services, die
eine entspannte Beziehung zum Tier
ermoglichen — ein Leben lang.»

Lifestyle und gesundes Tier

Die Hersteller engagieren sich aktiv. So
gehort die Lifestyle- und Adoptions-
plattform Wamiz seit dem Jahr 2018
zum Portfolio von Nestlé Purina. Ne-
ben Fragen rund um Pflege und Ernédh-
rung geht es hier auch um die Adoption

34 ,9 Mio.

Heimtiere* leben in

Haushalten in Deutschland.

*ohne Aquarien/Terrarien

Quelle: Industrieverband
Heimtierbedarf 2020

und Vermittlung von Heimtieren. Ein
weiterer Trend: Massgeschneiderte
Tiernahrung oder Didtprodukte fiir
Tiere. Hier ist der Hersteller mit einer
Mehrheitsbeteiligung am Individual-
futteranbieter tails.com und Didtpro-
dukten der Marke «Pro Plan Veterinary
Diets» aktiv.

Um das Thema Tiergesundheit
geht es bei der Plattform Wisdom von
Mars Petcare. Mit Hilfe eines Wangen-
abstrichs konnen Tierhalter die DNA
ihres Hundes wissenschaftlich unter-
suchen lassen und einen personlichen
Bericht tiber das Tier erhalten. «Darin
werden die genetische Abstammung,
der Gesundheitszustand und Person-
lichkeitsinformationen des Hundes
aufgeschliisselt, die fiir eine intensi-
ve Mensch-Tier-Beziehung und eine
langfristige Gesundheit des Vierbeiners
wichtig sein konnen», erklart Minna
Heiska, Sales Director bei Mars Petcare
Germany. «Angebote wie diese rich-
ten sich insbesondere an eine jiingere,
digital-affine Zielgruppe.»
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Lésungen

(( Minna Heiska,

Sales Director,

Mars Petcare Germany

Wir arbeiten mit Start-ups
im Geschdaftsfeld «Kinship»
(Verwandtschaft/Abstam-
mung) zusammen, um
gemeinsam massgeschnei-
derte digitale Losungen fur
die Heimtierbranche zu ent-
wickeln und eines der gross-
ten Probleme von Tierhaltern
zu |6sen: die Prévention ge-
sundheitlicher Beschwerden.
Wir sind davon tUberzeugt,
dass uns smarte Lésungen
gerade in diesem Bereich
weiterhelfen kénnen.

Online-Umsatz wird steigen

Die Zielgruppe der Millennials ist mitt-
lerweile die dominierende Gruppe un-
ter den Konsumenten geworden, wie
Dieter Meyer, Sprecher bei Vitakraft
beobachtet hat. «Mit Smartphones,
und Tablets sind die Kunden heute
rund um die Uhr online, so dass die
Hersteller permanent mit ihnen kom-
munizieren miissen — in Echtzeit und
iiber alle Kanéle.» Die Herausforderung
der Digitalisierung bestehe darin, eine
langfristige kundenzentrierte Bezie-
hung zu den Zielgruppen aufzubauen
und die verschiedensten Datenquellen
zu analysieren, um ihr Verhalten zu
verstehen. Daneben habe die Digitali-
sierung auch einen massiven Einfluss
auf das Konsumverhalten. «Zuneh-
mende Markt- und Preistransparenz
und schnelle Verfligbarkeit fordern
den Trend zum Online-Shopping», sagt
Meyer. Seine Prognose lautet daher:
«Bis 2030 wird der Anteil des online
getdtigten Umsatzes der Petcare-Bran-
che auf rund 30 Prozent steigen.» ©
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Es geht ans
Eingemachte

Selbst gemachte Konfitlre

oder eingelegtes Obst und
Gemuse — Einmachen liegt
im Trend. Welche Produkte

am POS nicht fehlen durfen
und worauf es bei der Ver-

marktung ankommt.

712

der Osterreicher rithren
zumindest einmal
jahrlich den Kochléffel far
Marmelade & Co.
Quelle: Miller Glas

Weitere Informationen
zu diesem Thema finden

Sie online unter
markant-magazin.com

Webcode: 6979 (0

ndlich ist es wieder soweit:

Zahlreiche Obst- und Gemiise-

arten aus heimischem Anbau
haben Saison. Ob im eigenen Garten
geerntet oder frisch gekauft, viele Ver-
braucher haben das Einmachen wie-
der fiir sich entdeckt. Der DIY-Trend
eroffnet dem Handler attraktive Pro-
filierungschancen. Hierzu gilt es das
passende Sortiment impulsstark am
POS zu inszenieren.

Klassiker Gelierzucker
Selbst gekochte Konfitiiren liegen bei
den Verbrauchern besonders hoch im
Kurs. Dafiir werden Friichte, Zucker
oder andere siissende Zutaten sowie
ein Geliermittel bendtigt. Ein Klassi-
ker, und somit ein Muss in jedem Re-
gal, ist Gelierzucker. Fiir Erdbeer- und
Beeren-Konfitiiren bietet Dr. Oetker
spezielle Gelierzucker an, mit denen
die fruchtigen Konfitiiren noch bes-
ser gelingen sollen. «Wer stiickweit auf
Zucker verzichten mochte, kann mit
Dr. Oetker Gelier-Fruchtzucker und
dem Gelierzucker mit Siissungs-
mittel aus Stevia kalorienreduzier-
te Konfitiiren geniessen, die durch
die Zugabe von Stssstoffen fruchtig-
siiss schmecken», informiert Nadine
Neunhotfer, Brand Managerin Dessert

bei Dr. Oetker.

Individuelle Dosierung

Manche Verbraucher verwenden an-
stelle von Gelierzucker lieber Gelier-
pulver. Zum einen kann man damit die
jeweilige Menge an Haushaltszucker
und Gelierpulver selbst dosieren und
somit auf die unterschiedliche Gelier-
fahigkeit der Friichte anpassen. Zum
anderen kénnen Verbraucher anstel-
le von herkommlichem Zucker auch
braunen Zucker oder Rohrzucker zum
Stissen verwenden. «Damit bekommen
Konfitliren eine sanfte Karamellno-
te», so Neunhoffer. Laut Bio-Zentrale
verleihen auch Ahornsirup, Vanille-

Fotos: Unternehmen; stock.adobe.com/Tim UR, losangela (2)



1965

brachte Pfeifer & Langen
Gelierzucker 1:1als

zucker, Kokosbliiten-
zucker, Agavensirup,
Wald-, Akazien- oder
Bliitenhonig nicht nur der
Konfitiire, sondern auch einge-
legtem Obst ein besonderes Aroma.
Des Weiteren dient beispielsweise
auch Zitronenschale als Geliermittel
fiir Konfitiire. «Daflir gibt man die
geschnittenen Friichte und Zitronen-
schale in einen Topf, siisst zum Bei-
spiel mit Agavensirup und lasst die
Fruchtmasse leicht kécheln», so ein
Sprecher der Bio-Zentrale. Konfitii-
ren lassen sich aber auch «kalt» her-
stellen, beispielsweise mit Dr. Oetker
Gelierzucker ohne Kochen. Und nach
Informationen der Bio-Zentrale soll ein
Johannisbeer-Aufstrich mit Chiasa-
men eine geleeartige Konsistenz be-
kommen. Wichtig: Bei diesen kalten
Geliermethoden miissen die fruchtigen
Aufstriche auf jeden Fall kiihl gelagert
und innerhalb von einigen Tagen ver-
braucht werden.

erste Gelierzuckersorte
auf den Markt.

Quelle: Pfeifer & Langen

Raffinierte Wiirze

Nicht nur Obst auch
feste Gemisearten
wie Gurken, Bohnen
oder Kiirbisse eignen sich zum
Einkochen. Sie werden im Glas mit
einem wiirzigen Essig-Sud bedeckt.
Dadurch bekommt das Gemiise den
bekannten siiss-sauren Geschmack.
Die Bio-Zentrale empfiehlt dafiir
Apfelessig zu verwenden. «Wichtig ist,
dass der Essig mindestens fiinf Pro-
zent Essigsaure aufweist, damit sich
keine unerwiinschten Bakterien im
Glas bilden konnen.» Die notige Wiirze
bekommt eingemachtes Gemiise mit
traditionellen Zutaten wie Senf- oder
Pfefferkornern. «Auch Gewiirze wie
Nelken, Zimtstangen, Chili oder Kur-
kuma verleihen dem Einmach-Gemdtise
eine raffinierte Note», teilt ein Spre-
cher der Fuchs-Gruppe mit. Egal, ob
es um das Einmachen von Obst oder
Gemiise geht: Rezeptvorschldge sind
ein Muss am POS. ©

Sortiment & Markenférderung | Einmachen

Ab ins Glas

Gelierzucker 1:1: Er besteht
aus Raffinadezucker, Obst-
pektin und Zitronen- oder
Weinsdure. Er sUsst und ge-
liert zugleich. Fur ein Kilo-
gramm Friichte bendtigt man
normalerweise ein Kilogramm
Zucker (1:1).

Gelierzucker ohne Kochen:
Damit werden Fruchtauf-
striche kalt angerihrt. Die-
se Produkte enthalten ausser
Zucker noch Geliermittel wie
Carrageen oder Pektin, das
Sduerungsmittel Zitronen-
séure und pflanzliches Ol fur
eine gute Gelierfahigkeit.

Gelierpulver: Es enthalt
meistens Traubenzucker,
Fruchts&ure und Pektin. Fur
zehn Gramm Gelierpulver
benoétigt man in der Regel
ein Kilogramm herkémm-
lichen Zucker und ein Kilo-
gramm Frucht.

Quelle: bzfe.de

Besonders zur Einmach-Saison kann der Handel stsse Impulse
am Point of Sale setzen — mit den passenden Produkten sowie
den beiden Trends Bio und Nachhaltigkeit.

Susse Impulse

satze. Es umfasst inzwischen alle drei
klassischen Gelierzucker-Varianten und
zeichnet sich nicht nur durch seine Bio-
Qualitat aus, sondern auch durch Regio-
nalitdt. Denn der Zucker hierfur stammt
zu 100 Prozent aus norddeutschen
Bio-Zuckerrlben.

Matthias

Meyer, Head of

Marketing DE/Key

Account Manager

Retail DE, Nordzucker

Die Geschmdcker sind

so unterschiedlich wie
die Susse der Friichte. Daher ist unser
Sortiment sehr vielfdltig, es reicht von
klassischen Gelierzuckern in drei Sorten
Uber Bio-Alternativen bis hin zum 1-2-3
Fruchtaufstrich, der ohne Kochen aus-
kommt. Wahrend der SweetFamily
Gelierzucker 2:1 fir weniger susse Frucht-
aufstriche unser klarer Topseller ist, ver-
zeichnet auch unser Bio-Gelierzucker-
Sortiment steigende Absdtze und Um-

Britta
Schumacher, Leiterin
Kommunikation &
Marketing Europa,
Pfeifer & Langen
Gelierzucker sollte
zum Start der Ein-
mach-Saison in Gelierzucker-Displays
in der Obst- und Gemuseabteilung plat-
ziert werden, beispielsweise neben den
Erdbeeren. Im Idealfall finden Verbrau-
cher dort zudem passende Einmach-
glaser. lhnen wird das Gelieren bezie-
hungsweise Einmachen erleichtert, wenn
sie alles, was sie dafur bendtigen, an
einem Ort finden — also Frichte, Gelier-
zucker und Glaser.
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Sortiment-Highlights

Hier finden Sie ausgewdhlte Ertragsbringer zu den Themen Spanische SpezialitGten
(S. 28), Essig (S. 34), Musli & Cerealien (S. 36), Petcare (S. 40) sowie Einmachzeit (S. 42).
Uber den QR-Code gelangen Sie direkt auf die jeweilige Produktseite des Herstellers.

Der natdrlich
fermentierte, milde «Lien
Ying Su Reis-Essig» wird
hauptsdchlich fur die Zu-
bereitung von Sushi-Reis
verwendet. Hierbei wird

Dr. Oetker | Zucker

Mit dem «Dr. Oetker Gelierzu-
cker mit SUssungsmittel aus
Stevia» kénnen Verbraucher
kalorienreduzierte Konfitl-
ren einkochen, die trotz Zu-
ckerreduktion fruchtig-suss

schmecken.
www.oetker.de

er mit Salz und Zucker er-
hitzt und mit dem kochen-
den Sushi-Reis vermengt.
In der 200-Milliliter-Flasche
erhdltlich.

www.rila.de
www.lien-ying.de

Campofrio | Wurst

Die «Chorizo Griller» wer-
den aus Schweinefleisch
und Bauchspeck herge-
stellt. Mit Paprika und Knob-
lauch verfeinert bekommen
sie ihre rétliche Farbung und
den herzhaft-pikanten Ge-
schmack. Erhdltlich in den
Sorten «mild» und «hot».
www.campofrio.de

Nestlé Purina | Tiernahrung

Der Hundesnack «Adventuros Wild
Chew» sorgt fur langanhaltenden
Kauspass und tragt zur Zahnge-
sundheit bei. Er ist fettarm sowie
ohne Zusatz von Zucker oder Wei-
zen. Die dussere, weichere Hulle
enthdlt laut Hersteller 14 Prozent
Hirsch. Fur drei Hundegrdssen
erhaltlich.

www.purina.de

ZHG | Schinken gielgleliglel!

Serrano-Schinken» mit dem EU-
Gutesiegel g.t.s. (garantiert tra-
ditionelle Spezialitat) bietet die
ZHG unter der Marke «Jeden Tag»
an. Der luftgetrocknete Schinken
ist elf Monate gereift und in der
100-Gramm-Packung am POS
erhdltlich.

www.jeden-tag.de
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| JEHWE]{eld «Panecillos» sind eine spanische

Snack-Spezialitat, die sich zum Dippen, Grillen,
far Salate oder pur als Zwischenmahlzeit eig-
net. Die Brotchips gibt es in den Sorten «Knob-
lauch & Petersilie» und «Tomate & Oregano»
sowie als neue Variante «Classic», die mit Son-
nenblumendl verfeinert ist. Erhaltlich in der
160-Gramm-Packung (wirzige Sorten) oder als
250-Gramm-Beutel (Classic).
www.ibis-backwaren.de

A s [CANSLIENY (Y] Unter der

Marke «Jeden Tag» bietet die
ZHG ein Knuspermusli aus 64
Prozent Hafervollkornflocken,
Vollmilchschokoladenplatt-
chen und Mandeldragees in der
600-Gramm-Packung an. Der
hierfur verwendete Kakao ist fair
angebaut und gehandelt, daher
trégt das Produkt auch das Roh-
stoff-Siegel «Fairtrade Cocoan».
www.jeden-tag.de

LGRSO Die neuen Premium-Balsamico-Sorten

«Aceto Balsamico di Modena I.G.P.» und «Condimento Bi-
anco» werden in einer attraktiven Flaschenform angebo-
ten, welche die Qualitat auch optisch transportieren soll.
Aceto Balsamico wird aus ausgewdhlten Trauben herge-
stellt und reift in Eichen- und Larchenfdssern. Condimento
Bianco aus Weissweinessig und ausgewdhltem Trauben-
most zeichnet sich durch traubig-milden Geschmack aus.

www.kuehne.de
Ein Multipack mit Porti-
onsbeuteln in der «Heart Selection» erweitert das
Poésie-Sortiment des Herstellers. Das Nassfutter
far ausgewachsene Katzen mit naturlichen Fleisch-
stiickchen und viel Sauce gibt es in den Sorten
«Huhn» und «Rind», die jeweils mit Herzstucken ver-
feinert sind. Ohne Zuckerzusatz und Getreide. Im
Vorratspack mit sechs Beuteln (dreimal Rind, drei-
mal Huhn) & 50 Gramm erhdiltlich.
www.vitakraft.de

3

ety

Peter KolIn |
Bio-Zentrale | Essig ([ [N O=1E=Ye [[=1aY «1820 Bio-

Der «Apff:-lessig RAEUFtIUbs wird aus Vollkorn Misli» basiert auf deut-
ganzen Apfeln hergestellt und hat ei- schem Bio-Getreide und hat

ne fruchtig-frische, saure Note. Des- kurze, transparente Zutatenlis-
halb passt der naturtribe Apfelessig ten. Die Sorte «Gerdstete Nisse»
gut zu Salatdressings und eignet sich enthalt 25 Prozent geréstete Nus-
zum Verfeinern von Gerichten und zur se und Saaten und kommt oh-
Herstellung von Sauerkonserven. ne Zuckerzusatz und Aromen aus.
www.biozentrale.de Getreideflocken und -flakes ver-
leihen dem Musli eine abwechs-
lungsreiche Textur.

Beachten Sie auch die neuen Produkte ab Seite 46. www.koelln.de
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Neu am POS

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

Gustavo Gusto | TK-Pizza |alraeKi{lil{et

ist eine TiefkUhlpizza zum Selbstbelegen.
Sie besteht ausschliesslich aus dem im La-
vastein vorgebackenen Pizzaboden sowie
Tomatensosse und l&sst sich von den Kon-
sumenten nach eigenem Geschmack be-
legen. «Pura» ist vegan und laktosefrei. lhre
Grosse von rund 30 Zentimetern entspricht
einer original italienischen Restaurantpizza.
www.gustavogusto.com

ICELCHUER R InInEIa ==Y Der Hersteller hat die

Fit» kombiniert Krdutertee mit der erfrischenden
Note der Heidelbeere sowie dem Zusatz Zink und

Sport. «frio Johannisbeere-Zitrone» basiert auf

ne-Limette» sorgt mit ihrer sUss-spritzigen Kom-
bination ebenfalls fur eine fruchtige Erfrischung
an heissen Sommertagen.

www.teekanne.de

(ol T N Leli{=V[el=Yele[e1d Der Gsterreichische

Waffelproduzent prasentiert mit seiner neuen
«Manner Sommer Gluck»-Range 2022 erfrischend
sommerliche Produktneuheiten. Dabei stehen die
drei fruchtigen Sorten «Orange», «Himbeere» und
«Pfirsich» im Mittelpunkt. Manner setzt hier auf die
klassische Manner-Waffel im bekannt beliebten For-
mat: funf Lagen knusprige Waffelblatter, geftllt mit
vier Lagen feiner Creme. Das Gebdck ist im wieder-
verschliessbaren 185-Gramm-Beutel erhdiltlich.
www.manner.com
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Range unter der Marke «frio» erweitert: «frio Sport

sorgt damit fur die perfekte Erfrischung nach dem

der Trendzutat Johannisbeere und kombiniert sie
mit spritziger Zitrone. Die Sorte «frio Wassermelo-

Pepsico | Salzige Snacks EiRelVEYelIS

dem Ofen» werden mit Rapsél im Ofen ge-
backen. Daher haben sie laut Hersteller 50
Prozent weniger Fett als herkémmliche Kar-
toffelchips und kénnen so mit dem Nutri-
Score B gekennzeichnet werden. Die Chips
in Hexagonform sind gerillt, was das Aro-
ma intensiviert und fir extra Knusprigkeit
sorgt. Erhdltlich in den drei Varianten «Ge-
rostete Paprika», «Mediterrane Krduter»
und «Gesalzen».

www.pepsico.de

Profagus | Grillholzkohle

Der Hersteller hat zwei Neu-
heiten gelauncht: Die «Buchen
Grill-Holzkohle» und die «Buchen
Grill-Holzkohlebriketts» in 7-Kilo-
gramm-Beuteln. Die extra gros-
sen Stiicke in «DER SOMMER HIT»
garantieren eine lange, intensive
Brenndauer. Durch schnelles An-
brennen und Durchglihen ist die
Holzkohle ideal fur direktes Gril-
len. Die «GRILLiS» sorgen fur eine
lange, gleichmdassige Brenndauer
und eignen sich damit fir ausgie-
bige Grillerlebnisse wie z.B. mit
Smokern. www.profagus.de
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Capri-Sun | Kindergetrénke [NISIeelolESNlaRSI(SleRRYiicel

mine» bringt die Kindergetrénkemarke einen Sirup zum Selbst-
mischen in der 600-Milliliter-rPET-Flasche auf den Markt. Die
vier Geschmacksrichtungen «Multifrucht», «Orange», «Kirsche»
und «Berry Mix» werden ohne kinstliche Stssstoffe, Aromen
oder Farbstoffe hergestellt und mit den Vitaminen B1, B3, B5,
B6, C und E sowie Biotin ergénzt. Gemischt im Verhdaltnis 1:9
ergeben sich sechs Liter fertiges Getrank.

www.capri-sun.com

Philip Morris | Tabakwaren [ life AWl

einflhrung der «Heets Turquoise Selection» erhdlt
die gesamte Heets-Markenfamilie nach und nach
ein frisches neues Design. Um die Unterscheidung
der acht Heets-Varianten zu erleichtern, weist der
Hersteller Aromanoten und Intensitdtsstufen aus,
jeweils auf einer Skala von 1 (niedrig) bis 5 (hoch).
Das erleichtert die Beratung und unterstutzt Ver-
wender, die eine andere Geschmacksrichtung
probieren méchten.

www.philipmorris.de

Iglo | TK-Fleischalternative I KGN

Vegane Bratwurstel» auf Erbsenproteinbasis
lassen sich einfach portionieren: Einfach die ge-
wuinschte Menge entnehmen - der Rest geht
zurlck ins Tiefkahlfach. Die veganen Bratwdrste
werden ohne Hefeextrakt, Palmol und Soja her-
gestellt und sind mit dem Nutriscore A gekenn-
zeichnet. In der 210-Gramm-Packung erhaltlich.
www.iglo.com

(e[ M Ee) g le i R HETNi[$2Y Das «Avocador-Gewlirz wurde

speziell zum Wurzen des Superfoods Avocado entwickelt. Die
laktosefreie Gewlrzzubereitung enthdalt Petersilie, Chili, Pfeffer,
Meersalz und Knoblauchdl. Als Naturprodukt ist sie frei von Zu-
satzstoffen, Geschmacksverstarkern oder Rieselhilfen. Fur Ve-
ganer gelten Avocados als gute pflanzliche Eiweissquelle, da sie
praktisch keine Kohlenhydrate enthalten und lange sattigen.

www.tantetomate.de

Jim Beam | Spirituosen

«Bourbon Sprizz» erweitert das
Ready-to-Drink-Sortiment (RtD)
des Herstellers um eine neue Pro-
duktkategorie. Die erfrischende
Range mit drei Volumenprozent
Alkohol interpretiert den klassi-
schen Whiskey neu und soll ihn
fur eine grossere Zielgruppe zu-
gdnglich machen. Der Bourbon-
Sprizz in der 250-Milliliter-Dose ist
den Geschmacksvarianten «Red
Summer Berries», «Juicy Apple»
und «Sunny Peach» im Handel
erhaltlich.

www.beamsuntory.de
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Nestlé Wagner | TK-Pizza [BlISKi=leleS{iSelalH}

gibt es jetzt auch als vegane Variante. Die
Pizza «Filetstickchen» ist belegt mit veganen
Filetstiickchen aus Sojaeiweiss, Blattspinat, ge-
grillter gelber Paprika, roten Zwiebeln und vega-
ner Kase-Alternative auf Kokosdlbasis auf einer
Sauce aus sonnengereiften Tomaten. Laut Her-
. - steller kdnnen Verbraucher mit der Wahl einer
veganen Pizza im Vergleich zu einer Salamivari-
Die Marke Soybona setzt als ve- ante mit K&se rund die Halfte CO, einsparen.
gane Alternative zum Fleisch auf www.original-wagner.de
Sojabohnen als Quelle fur pflanz-
liches Eiweiss. Dank eines scho-
nenden Herstellungsprozesses
ohne Chemie mit rein mechanisch
arbeitendem Extruder sind die
Produkte komplett rickstandsfrei.
Die verwendeten Bio-Sojaboh-
nen kommen zu 100 Prozent aus
Osterreichischem Vertragsan-
bau. Erhdltlich in den Sorten «Bio
Soja Hackfleisch» und «Bio Soja
Geschnetzeltes».
www.vog-deutschland.de

(ol 13 L WM GIEEe ] Die Klassiker «Lachsfilet» und «Pacific Prawns» gibt jetzt auch
als Bio-Produkte. Das «Bio-Lachsfilet» stammt aus dem Mittelstick und ist daher

besonders saftig und aromatisch. Jede 160-Gramm-Faltschachtel mit Sichtfens-
ter enthdlt zwei Filets. Die «Bio-Pacific Prawns» sind blanchiert, geschdélt und ent-
darmt, so dass die Garnelen schnell und einfach zubereitet werden kénnen. In der
180-Gramm-Faltschachtel erhaltlich.
www.costa.de

«Nivea Men» verwendet

in der neuen Feuchtigkeitspflege einen Inhaltsstoff,

Intersnack | Kartoffelsnacks der aus recyceltem CO, gewonnen wird. Die Formel

Mit den neuen «POM-BAR Ofen der neuen «Feuchtigkeitspflege Climate Care» mit
Minis» spricht die Marke insbe- 14 Prozent des auf alternativem Weg gewonnenen
sondere erndhrungsbewusste- Ethanols wirkt beruhigend auf die Haut und fungiert
re Snacker und Familien an, die zusdtzlich als Feuchtigkeitsspender. Das Produkt ist
Wert auf Qualitét legen: Denn sie zu 100 Prozent frei von Mikroplastik, Silikonen, Mine-
sind gebacken und nicht frittiert, ralél und PEG/PEG-Derivaten.

daher haben sie 50 Prozent we- www.beiersdorf.de

niger Fett als herkémmliche Kar-
toffelsnacks und bieten dabei
maximalen Genuss. Die Ofen-

Minis aus Kartoffelteig gibt es in
den Geschmacksrichtungen Weitere Informationen zu den neuen

«Paprika» und «Sour Cream». Produkten finden Sie online unter
www.pom-baer.de markant-magazin.com/produkte
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Dr. Oetker | Pflanzliche Dessertalternative

Die vegane «Love it! Bourbon-Vanille Sosse» ergdnzt die
veganen «Love it! Puddingsorten» des Herstellers und
eignet sich zum Verfeinern von Desserts. Ihre pflanz-
liche Rezeptur mit Wasser, Kokosnussél, echter Bour-
bon-Vanille und Mandelmark statt Milch verspricht laut
Hersteller ein authentisches Geschmackserlebnis. Die
Verpackung ist zu 95 Prozent recyclingfahig und kommt
ohne Stulpdeckel aus Kunststoff aus.

www.oetker.de

Hilcona | Frische Pasta

Zwei neue vegane «COriginale
Sorten» erweitern das pflan-
zenbasierte Frische-Pasta-
Segment. «Pasta Originale
Ravioli Vegane Bolognese»
bietet eine Fullung auf Erb-
senproteinbasis, Karotten,
Tomaten und Zwiebeln. Die
veganen «Originale Gnoc-
chi» sollen durch ihre feine
Bemehlung und eine Rezep-
tur aus Kartoffeln und Wei-
zenmehl Uberzeugen. lhre
Bratrillen erleichtern die Zu-
bereitung in der Pfanne.
www.hilcona.de

Bio-Zentrale | Cerealien

Dem veganen «Protein Musli-
Schoko» verleihen Soja- und
Haferflocken sowie Sonnenblu-
menkerne den gewlunschten
Biss. Versusst wird es durch ve-
gane Schokolade. Seine Rezep-
tur sorgt zudem fur einen hohen
Gehalt an Proteinen und Bal-
laststoffen. Die Monofolie des
Produkts wurde mit dem «Made
for Recycling»-Siegel fur gut
oder sehr gut recyclingfahige
Verpackungen ausgezeichnet.
www.biozentrale.de

sehr

ant
markal

Aktion des
Monats

Direkt auf die
Produktseite
des Herstellers

Milch trifft Masli

Hier stimmt der Mix:
Saliter und mymuesli

Das Besondere: Ob Schoko, Banane, Vanilla oder
Erdbeer: Die Milchmischgetrénke von Saliter bringen
mit vier leckeren Sorten und bunten Etiketten Farbe
ins Regal — und frische Allgduer Milch ins Glas. Die
kommt bei Saliter direkt von kleinbduerlichen Be-
trieben aus der Region. Konservierungsstoffe und
Geschmacksverstarker haben da natdrlich nichts
zu suchen. Stattdessen setzt Saliter fur die perfekte
Mischung auf ausgewdhlte Zutaten wie Rainforest-
zertifizierten Kakao und fullt das Ganze in umwelt-
freundliche Glasflaschen ab.

Apropos perfekte Mischung: Milch gehoért zu Musli
wie Saliter zum Allgdu. Deshalb hat sich die Tradi-
tionsmolkerei mit mymuesli zusammengetan. Beim
Kauf eines Saliter Milchmischgetrdnks gibt es ab so-
fort ein Probierpaket von mymuesli gratis. Der Code
befindet sich auf der Ruckseite des Etiketts und kann
online bei mymuesli.de (Mindesteinkaufswert 15 € )
eingeldst werden.

» Werbung: Sonderplatzierung, Social Media, Internet
*UVP: 099 €
* Verpackungseinheit: : 12 Flaschen je Karton

* Im Handel: erhdltlich seit ab sofort

www.saliter.de
www.facebook.com/saliter.milchwerk

— Anzeige -
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Dr-oetker Qualitat ist das beste Rezept.

DIE GANZE VIELFALT DES
LA MIA PINSA SORTIMENTS: RINDERSALAMI ‘

MIT ROTEN ZWIEBELN

VEGAN: SPINAT MIT TOMATEN-MIX
UND VEGANEM PIZZASCHMELZ
MOZZARELLA MIT BASILIKUM, | UNVERBINDLICHE PLATZIERUNGSEMPFEHLUNG: -
W \ PLATZIEREN SIE LA MIA PINSA IM BLOCK \ *Unverbindliche Preisempfehlung, Stand Mai 2022

**Quelle: Bundesministerium fur Ernéahrung
MIT LA MIA GRANDE PIzZA und Landwirtschaft, Juli 2020
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