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Editorial

Fokussierte
Losungen

RENel I lideldl N5} Inflation und Zukunftsdngste driicken

die Konsumstimmung der Verbraucher. Bei schwacher Nach-
frage und gleichzeitig steigenden Kosten riickt im Handel
die Produktivitat noch stdarker in den Fokus. Wo die typi-
schen Schwachpunkte entlang der Retailprozesse und die
Ansatzpunkte zur Optimierung liegen, offenbaren Analysen
von Jurjen de Vries Retail. Eine wichtige Botschaft lautet:
In der aktuellen Phase kommt es vorrangig darauf an, sich
bei der Optimierung zunédchst auf diejenigen zu konzen-
trieren, die die Existenz sichern, namlich die Kunden. Mehr
zu diesem Strategie-Ansatz ab Seite 10.

Dominik Scheid

Al el plelf=Te R{eI =1 Vicle Menschen schétzen einen schnel- Geschaftsfiihrer
len Einkauf im benachbarten Supermarkt — und das bei Markant AG

besonders langen Offnungszeiten. In diese Liicke stossen
neue automatisierte Shop-Formate. Verschiedene Markant
Partner leisten auf dem Gebiet des autonomen Einkaufens
seit einigen Jahren Pionierarbeit, und seit November 2022
ist auch Kaes mit dem neuen Format V-mini dabei. Die Auto-
matisierung spiegelt laut Kaes nicht nur die verdanderten
Rahmenbedingungen im Einkaufsverhalten wider, sondern
ist auch eine Antwort auf den Fachkrdaftemangel im LEH.

SV el q[ el [e]g R etelale] A IN Zeiten hoher Inflation und riick-

laufigem Wirtschaftswachstum sind besonders jetzt
Geschadftsmodelle gefragt, die mit wiederkehrenden Um-
sdtzen ein nachhaltigeres Wachstum und eine hohere Um-
satzstabilitdt bieten. Eine Moglichkeit bieten hierbei Markus Tkotz
Subscriptions (Abonnements), da diese einen kontinuier- Geschaftsfiihrer
lichen Kundennutzen generieren und so fiir Kunden un- Markant AG
verzichtbar werden. Dies ermoglicht es Anbietern wiederum,
Kundenbeziehungen aufzubauen und zu pflegen, um ihre
Services nachhaltig und krisensicher zu monetarisieren.
Das Markant Magazin ONE berichtet dariiber, wie der
Handel am POS von diesem Trend profitieren kann.
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Appenzeller” Rahmkise
Promotion mit Rezepten
vom 1. Mérz bis 30. April 2023

neuen Appenzeller® Sortimentspromotion

* Gewinnen Sie neue Kunden mit der
fiir die ganze Familie.

Starke TV-Unterstiitzungskampagne mit bis zu
51 Mio. Kontakten auf den reichweitenstirksten

TV-Sendern (RTL, VOX, ZDF, ARD, SAT1 usw.).

/[ POS-Werbemittelpaket” jetzt gratis bei
} /' Switzerland Cheese Marketing bestellen.
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*Solange Vorrat reicht.
Switzerland Cheese Marketing GmbH

Info@schmwelzerkacse.de www.appenzeller.ch

www.schweizerkaese.de

Kase aus der Schweiz. +
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Nachhaltige Investitionen
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MPREIS blickt auf ein erfolgreiches Jahr 2022 zurlck und investiert in weiteres
Wachstum sowie Zukunftsprojekte wie die Wasserstofftechnologie.

Die Tiroler Supermarktkette
knackte 2022 die Marke von einer Mil-
liarde Euro Umsatz. Der Expansions-
und Modernisierungskurs der Vorjahre
wurde fortgesetzt. Neu eroffnet wur-
den sieben Markte, acht bestehende
Mairkte wurden kernsaniert und wie-
dererdffnet. Beim Umbau geht es dar-
um, die Mdrkte moderner und vor
allen Dingen energieeffizient zu ge-
stalten. Es seien insbesondere die Kiih-
lungen, die die Energiekosten eines
Héandlers in die Hohe treiben, berichtet
Martina Dutzler, die zusammen mit
Kerstin Neumayer und David Molk die
Geschaftsleitung von MPREIS verant-
wortet. Beim Neubau werden die
Gebdude in Niedrigenergiebauweise
errichtet, das Dach mit Photovoltaik
ausgestattet und die Warmertlickge-
winnung von Kiihlgerdten wird zur
Beheizung verwendet. Rund 50 Mil-
lionen Euro hat MPREIS im Jahr 2022
in Nachhaltigkeit investiert. Darin sind

PIM-Services auf
neuer Stufe

Die Gruppe hat sich mehr-
heitlich am Kolner Spezialisten fiir

Product-Content-Management Bayard
beteiligt. Markant kann der Branche
mit der Technologie von Bayard unter
anderem eine cloudbasierte Product-
Information-Management (PIM)-Lo-
sung und weiterfithrende Beratungs-
dienstleistungen anbieten. Verschie-
dene Markant Partner haben mit Hilfe
von Bayards Services ihre Product-
Content-Prozesse deutlich verbessert.

6 | markant-magazin.com | 04.23

Instandhaltung, Sanierungen, Um-
bauten, Automatisierung in den Pro-
duktionen und IT-Neuerungen
enthalten. Momentan arbeitet der
Markant Partner aus Osterreich an
einem Forschungsprojekt zur nattir-

Im Dezember 2022
eroffnete MPREIS
den neuen Markt in
Solden.

Heute bestellt -
morgen geliefert

Die GLOBUS Markthalle in
Waghdusel-Wiesental bietet jetzt auch
einen Same-Day-Lieferservice in Ko-
operation mit Bringoo an. Uber die
Bringoo-App kénnen mehr als 25 000
Artikel bestellt werden. Die Lieferung
erfolgt am ndchsten Tag innerhalb
eines vorher ausgewdhlten Zeitfensters.
Bereits im Dezember letzten Jahres ist
der Service bei GLOBUS in Leipzig-See-
hausen gestartet. Weitere Standorte
sind geplant.

lichen Kithlung von Glasfassaden
durch Begriinung. Auch bei der Nut-
zung von Wasserstotf ist MPREIS Vor-
reiter mit einer eigenen Produktion,
Tankstelle und wasserstoffbetriebenen

/@

Backofen.

Grosse Plane
in Deutschland

Am 1. Mérz 2023 hat Valora
in der Geschdftseinheit Retail Deutsch-
land die neue Sparte «Convenience
Deutschland & International Service
Stations» eingefiihrt. Valora will in
Deutschland im Zuge ihrer auf Food
ausgerichteten Wachstumsstrategie
insbesondere das Geschaft mit Conve-
nience-Stores und Tankstellenshops
deutlich verstarken. Bei Tankstellen in
der Schweiz konnte die Stellung bereits
erheblich ausgebaut werden.



Gut behauptet

Der Umsatz der 270 LANDI
Laden in der Schweiz ist 2022 im Ver-
gleich zum Vorjahr um 1,2 Prozent auf
1,528 Milliarden CHF zuriickgegan-
gen. Die Verkaufszahlen zeigen, dass
sich im Gartenbereich der Trend zu den
praktischen Hochbeeten fortsetzt. Sehr
gefragt waren auch Produkte zur Be-
wasserung des Gartens, Heimtierfutter
und -zubehor sowie Brennstoffe wie
Pellets, Brennholz und Briketts. Aus-
gebaut wird das Online-Geschaéft, das
von den Kunden gut angenommen
wird. Das komplette Sortiment kann
vom regionalen Laden nach Hause be-
stellt oder auch per Click&Collect im
LANDI Laden abgeholt werden.

Sattes Plus

Die Unternehmensgruppe
erzielte in 2022 einen Umsatz in Hohe

von 110 Millionen Euro und damit ein
Plus von 17 Prozent gegeniiber dem
Vorjahr. Das Jahr war geprdgt durch
die grosste Expansion in der Geschich-
te des Unternehmens. Mit der Uber-
nahme der Lekkerland Osterreich
GmbH in Ternitz erwartet das Unter-
nehmen in 2023 einen Umsatz von 150
Millionen Euro. 2022 wurde ein In-
vestitionspaket von insgesamt zwolf
Millionen Euro auf den Weg gebracht,
unter anderem fiir die neue zentrale
Verwaltung Kiennast Office in Gars
am Kamp und Erweiterungen der Lo-
gistik. Aufgrund der steigenden Kosten

News | Markant

Das neue Kiennast Office in
Gars am Kamp.

plant Kiennast beim Supermarkt
Nah&Frisch Hybridlosungen mit auto-
matisiertem Einkauf ohne Personal in
den frequenzarmen Zeiten. Geschafts-
fithrer Mag. Julius Kiennast ist zuver-
sichtlich, den ersten Piloten bis Mitte
des Jahres eréffnen zu konnen. // @

CREMIGES MILCHEIS

+ frische Milch
+ feine Erdbeersauce
+ Knisterstuockchen

BERLINER EIS-MANUFAKTUR SEIT 1927

Florida Eis

DAS KLIMAFREUNDLICHSTE EIS DEUTSCHLANDS

@ aus handwerklicher Herstellung

O mit besten Zutaten

@ ohne Luftaufschlag
@ CO, neutral hergestellt

JETZT IM NACHHALTIGEN BAMBUS-BECHER

@ vollstindig biologisch abbaubar

@ schnell nachwachsender Rohstoff,

dadurch erneuerbare Ressource

© speichert langfristig CO, und produziert

35% mehr Sauerstoff als Biume

@ tragt zur Abschwéchung des

Klimawandels bei

Florida-Eis Manufaktur GmbH
Am Zeppelinpark 53 - 13591 Berlin

www.floridaeis.de @ © & @




FMCG | News

<

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

Mehr Angebote gefragt

Gute Angebote und Printprospekte sind in Zeiten hoher Inflation fur die Konsumenten
wichtiger denn je. Eine neue Studienreihe bietet dem Handel Orientierung.

Auch die Wechselbereit-
schaft zu Geschaften mit
besseren Angeboten ist
gestiegen.

|3a8 Tm Jahr 2022 haben nahezu alle
befragten deutschen Konsumenten
(91 %) mehr auf Preise geachtet, be-
wusster eingekauft (90 %) und Ange-
bote gepriift (87 %). Zu diesen und
weiteren Ergebnissen kommt der erste
Teil der neuen Studienreihe « UPLIFT

— Consumer Insights zur 360°-Ange-
botskommunikation» von IFH Media
Analytics, Koln, in Kooperation mit
MEDIA Central, Monchengladbach.
Die Reihe untersucht quartalsweise die
Nutzungsgewohnheiten und die Ab-
verkaufswirkung von bis zu 14 Kana-

len der Angebotskommunikation des
deutschen Einzelhandels. Vor einem
Kauf informieren sich die Shopper
iiber Angebote sowohl aktiv, etwa iiber
Printprospekte oder Suchmaschinen,
als auch passiv iiber zugespielte Wer-
bung im TV oder Radio. Dabei ist in
der Angebotskommunikation der ge-
druckte Prospekt der Lieblingskanal,
welcher auch von zwei Dritteln der
Verbraucher mit Angeboten assoziiert
wird. Daneben konsultiert jeder Zweite
Online-Auftritte von Handlern wie
Webseiten, Newsletter, Apps oder So-
cial Media. Aber auch passive Werbung
im Geschaft (49 %) oder Printanzeigen
(38 %) werden vor einem Kauf haufig
wahrgenommen. «Acht von zehn Be-
fragten wiinschen sich zukiinftig mehr
Angebote. Diese gilt es zielgruppen-
gerecht und crossmedial auszuspie-
len», so Andreas Riekotter, Geschafts-
fiihrer IFH Media Analytics.  // 9

Fotos: Unternehmen; stock.adobe.com/Benjamin




Deutsche trinken weniger Wein

Im vergangenen Weinwirt-
schaftsjahr (1.8.2021 - 31.7.2022) hat
jeder Deutsche im Schnitt eine Flasche
Wein weniger getrunken als im Vor-
jahreszeitraum. Wie das Deutsche
Weininstitut (DWI) mitteilt, weist die
Konsumbilanz eine Weinmenge von
19,9 Litern auf, die theoretisch von je-
dem Biirger im letzten Jahr konsumiert
wurde. Im Vergleich zum Vorjahr ent-
spricht dies einem Riickgang von 0,8
Litern Wein beziehungsweise vier Pro-
zent. Der Schaumwein-Konsum ist mit
3,2 Litern pro Kopf konstant geblieben.

Winzer und Handler missen junge
Zielgruppen ansprechen.

Das DWI fiithrt den Riickgang beim
Wein unter anderem auf den demo-
grafischen Wandel zurtick. // @

Osterreicher stehen auf Bio

m In Osterreich liegen die Bio-Um-
sdtze trotz schwieriger wirtschaftlicher
Umstdnde auf einem konstant hohen
Niveau. Das zeigen die Zahlen von
Agrarmarkt Austria (AMA) Mengen-
madssig gab es von 2019 bis 2022 eine
Steigerung um 31,2 und wertmassig
um 42,7 Prozent. Der Bio-Anteil im

o filtlich o
Apit 2023

LEH hat 2022 mit 11,5 Prozent tiber
alle Warengruppen hinweg einen neu-
en Hochststand erreicht. Besonders
hoch sind die Anteile bei Trinkmilch
(29,5 %) und Joghurt natur (26,4 %).
Gestiegen sind die Bio-Anteile vor
allem bei Fleisch und Gefliigel, Frisch-
obst und Frischgemdise.

Schne-frost Ernst Schnetkamp GmbH & Co. KG
Vinner Weg 3 - D-49624 Loningen - www.schwarmstedter.de

News | FMCG

Schweiz

UE-Markt in Bewegung

Im Jahr 2022 gab es viel
Bewegung im Schweizer
Markt fur Heimelektronik,
wie aktuelle Zahlen der GfK
Switzerland AG zeigen. Das
Marktvolumen nahmum1,5
Prozent ab, so dass die Re-
kordmarke aus dem Vorjahr
von 5,7 Milliarden CHF knapp
verpasst wurde. Verglichen
mit dem Jahr 2019 vor der
Pandemie lag das Volumen
2022 aber um mehr als zehn
Prozent héher. Starke Verdn-
derungen gab es beiden
Einkaufskanalen. Wahrend im
Jahr 2017 noch 70 Prozent
der Umsdtze zum stationdren
Handel flossen, wurde 2022
far Heimelektronik erstmals
mehr Geld (52 %) in Online-
Shops ausgegeben als im
stationdren Handel. Je nach
Entwicklung der wirtschaftli-
chen und politischen Ein-
flussfaktoren rechnet die GfK
weiterhin mit einer rtcklgufi-
gen Nachfrage. Die Progno-
se fur das Jahr 2023 liegt bei
einem Minus von drei bis funf
Prozent.
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In der aktuell schwierigen Konsumphase rickt im Handel die Produktivitdt noch
starker in den Fokus. Wo die typischen Schwachpunkte entlang der Retailprozesse

liegen, offenbaren Analysen von JdV Retail.

elbst in noch so gut organisierten Unternehmen gebe

esin jeder Filiale zahlreiche individuelle Stellschrau-

ben fiir die Optimierung der Prozesse. Davon ist man
bei Jurjen de Vries Retailmanagement & Efficiency (JAV) mit
Sitz in den Niederlanden und Deutschland fest iiberzeugt.
JdV Retail stiitzt seine nunmehr 40-jahrige Expertise auf
empirische Untersuchungen im europdischen Einzelhandel.
Rund zwolf Millionen relevante Sichtungen in tausenden
Supermadrkten, Drogeriemdrkten und anderen FMCG-Kana-
len bilden die in Europa einzigartige Datenbasis fiir Bench-
marks und Prozessstandardisierungen auf den Fldachen.

10 | markant-magazin.com | 04.23

Es geht um Sekunden

Burkhard Fischer, Manager DACH bei JdV, erlautert dem
Markant Magazin anhand von Daten und Fallbeispielen
aus dem europdischen Einzelhandel einige der brachlie-
genden Potenziale und Ansatzpunkte in der Filiale, um die
Produktivitat und Rentabilitdt zu verbessern. Vornehmlich
sind diese in der Planung und der Arbeitsorganisation zu
finden. Den strukturellen Ansatz zeigt er mit einem Re-
chenbeispiel auf Basis von ermittelten Werten: Ein Super-
markt mit einem durchschnittlichen Artikelwert von zwei
Euro realisiert einen Nettogewinn von zwei Prozent. Das



JdV

Das Unternehmen
Einzelhandel ist der Kern, um
den sich alles bei Jurjen de
Vries Retailmanagement &
Efficiency dreht. Seit 1980 ar-
beitet JdV aus den Nieder-
landen und seit 2014 aus der
Niederlassung in Deutsch-
land fur nationale und
internationale Einzelhandels-
ketten und -unternehmer.
Gemeinsam mit den Auf-
traggebern werden die Ver-
triebsprozesse, Lohnkosten
und Produktivitat struktu-
rell in Relation zu der gefor-
derten Qualitat verbessert.
Dabei stutzt sich JdV auf ei-
ne umfangreiche Datenbank
mit Benchmarks und Prozess-
standards und hat starke
Tools fur die Umsetzung ent-
wickelt. Einen Schwerpunkt
bilden neue Ansdtze bei Ar-
beitseinsatz, Effizienz, Per-
sonalkostenmanagement
und Workforcemanagement
(WFM) auf strategischem,
taktischem und operationel-
lem Niveau.

Sekunden weniger
Handling pro Artikel
verdoppeln in einem

Referenzmarkt
den Gewinn.
Quelle: JdV

entspricht einem durchschnittlichen
Nettogewinn von vier Cent je Artikel.
Die Lohnkosten betragen durchschnitt-
lich 23,40 Euro je eingesetzte Arbeitsstunde
beziehungsweise 0,65 Cent pro Sekunde. Wenn

dieser Markt die Effizienz der Handlungen je Artikel — in
der gesamten Lieferkette — um sechs Sekunden steigern
konnte, dann steigt der Gewinn je Artikel von zwei auf 3,9
Cent, verdoppelt sich also beinahe. Bendtigt der Markt aber
sechs Sekunden mehr durch ineffizientes Handling, dann
ist der Gewinn weg. Fischer: «Mit gesamter Lieferkette ist
der komplette Prozess vom Zentrallager iber den Transport
zum Markt bis hin zu allen Tatigkeiten im Markt gemeint.»

Verbliiffende Unterschiede
Auf Basis der im Einzelhandel gewonnenen Benchmarks
kennt JdV die typischen Performance-Bremsen auf den Fla-

Markantes | Rentabilitat im LEH

Unser Ansatz ist es, im Hinblick auf
eine kundenorientierte Organisation
Kostenoptimierung und Qualitétsan-
spruche in die Balance zu bringen.

(

Burkhard Fischer, Manager DACH bei JdV

chen und identifiziert per Storecheck die entsprechenden
Parameter, filialiibergreifend und filialspezifisch. Die Me-
thoden der empirischen Datenerhebung haben die Funktion,
Ausschnitte der Realitédt, die in einer Untersuchung interes-
sieren, moglichst genau zu beschreiben oder abzubilden. In
der Datenbank sind mehr als 1000 Aktivitdaten hinterlegt.
Fischer skizziert die oft verbliiffenden Performance-Unter-
schiede einzelner Vorgdnge an einem Praxisbeispiel: In
der beobachteten Filiale dauert die Abwicklung eines Ein-
kaufswagens mit 20 Artikeln und 30 Euro Warenwert 115
Sekunden. Bei einem anderen Vorgang werden 35 Artikel
im Warenwert von 72 Euro in 130 Sekunden abgewickelt,
obwohl am Check-out sogar noch fiinf Frische-Artikel gewo-
gen wurden. Es zeigte sich, dass zwei Ereignisse den ersten
Kassiervorgang ausbremsten: Zum einen die Barzahlung, die
zehn Sekunden langer dauerte als die Kartenzahlung im
zweiten Fall. Zum anderen konnte ein Artikel nicht
gescannt werden, so dass eine Nachfrage notig
war, die 40 Sekunden in Anspruch nahm. Hier
schliesst sich dann die Untersuchung an, ob
die Nicht-Scanbarkeit von Artikeln die Aus-
nahme ist, etwa wegen eines zerkratzten
EAN-Codes. Oder ob es ein generelles Pro-
blem darstellt, weil regelmassig ein Teil der
Ware, etwa Nonfood-Aktionsartikel, nicht
codiert ist. So banal solche Verzégerungen an
der Kasse auf den ersten Blick aussehen: In der
Summe der Kassiervorgange liber alle Filialen schla-
gen sie spiirbar zu Buche.

Qualitidt darf nicht leiden

Interessant sind auch die Analysen in den Obst- und Gemti-
seabteilungen. Auch hier wird zunédchst die Frage geklart,
wie viel Arbeit in der einzelnen Filiale jeweils tages- und
stundengenau anfillt, welche Unterschiede es zwischen den
Filialen gibt und wo die Ursachen datiir liegen. Prioritat hat
hier aber die Unternehmenspolitik — und nicht unbedingt
das Kostendiktat. Vor allem bei Vollsortimentern bildet die
O+G-Abteilung das Aushédngeschild in Abgrenzung zum
Wettbewerb. Entscheidend fiir die (arbeitsintensive) Or-
ganisation ist deshalb die strategische Zielsetzung: hoher »

04.23 | markant-magazin.com | 11



| Markantes

Research

Die Analysen von JdV weisen typische
Schwachstellen in den Filialprozessen aus
- und Wege zur Optimierung.

HV IV afel {fe]if=Y in den Filialen fuhren zu oft

Tatigkeiten aus, fur die sie eigentlich zu teuer sind.
Deshalb sollten sie in die Lage versetzt werden, Auf-
gaben zu delegieren und individuelle Fahigkeiten der
Mitarbeiter in den Einsatzplénen zu berticksichtigen.

werden nicht ausreichend genutzt. Deshalb
Mitarbeiter nach Méglichkeit so und dort einsetzen,
dass sie den grossten Mehrwert bringen.

PV{ oYV € eI LoV LXIL=Y und (Check-)Listen sind ineffizi-

ent und nicht standardisiert. Lésung: Werkzeuge ha-
ben einen festen Platz (kein sténdiges Suchen mehr).

Schnelldreher im schnellen Zugriff, nach
Gdangen vorsortiert.

I]eYZeTe] oY) (- protokolle) bei Schichtwechsel: Be-
stellen, MHD-, OoS- und Frische-Kontrolle tberge-

ben beugt doppelter Arbeit vor.

beim Leergut, z. B. durch Stau auf den
Bandern, mit proaktiver Wartung vermeiden.

(01U} Blel g eI [ reduzieren durch regelmdssig am

Kundenstrom angepasstes Nachfullen und durch Op-
timieren des Bestellprozesses. Falls Artikel nicht be-
stell- bzw. lieferbar: Fécher neu bestticken oder fur
bestimmte Artikel vergréssern. JdV empfiehlt, min-
destens tagliche OoS-Zahlung je Bereich, optima-
lerweise nach dem Frachtverrdumen.

Zu hohe Warenbestdnde [{IERPAR Lo el N

tion bei Frische, unnétigem Handlingsaufwand und
hohen Abschreibungen. Abhilfe schafft das Einflh-
ren von Kennzahlen wie z. B. Restwaren-/Ubervor-
ratsquote. Damit kann der Bestellprozess kontrolliert,
beurteilt und verbessert werden.

12 | markant-magazin.com | 04.23

1000

Aktivitaten entlang
der Retailprozesse sind
in der JdV-Datenbank
hinterlegt.

Quelle: JdV

Individuelle Talente zu
fordern ist ein Zeichen
der Wertsché&tzung und
steigert die Effizienz.

» Servicegrad und Sortimentskompetenz, keine Out-of-Stocks
und Warenverfligbarkeit bis Ladenschluss, Nachfiillen, Fri-
schekontrolle und Pflege der Prasentation mehrmals am
Tag. All das hat im Supermarkt im Sinne maximalen Kun-
dennutzens Prioritat, gleichwohl gibt es kostenwirksame

Ansatzpunkte zur Optimierung der Abldufe, ohne dass

die Qualitat leidet und die Mitarbeiter mehr belastet

werden. «Unser Ansatz ist es, im Hinblick auf

eine kundenorientierte Organisation Kosten-

optimierung und Qualitdtsanspriiche in die
richtige Balance zu bringen», so Fischer.

Wertschidtzung der Mitarbeiter

Hier kommt das Workload-Management
von JdV ins Spiel. Die Kernelemente sind
aktivitdtenbasierte und volumengesteuerte
Bedarfsorientierung und Optimierung. In der
Regel werden Einsatzpldne in den Filialen auf Basis
einer konstanten Produktivitdtskennzahl erstellt und mit-
einander verglichen. Laut Fischer ist die Produktivitat aber
eine Variable, die durch das Einkaufsverhalten, die Kaufkraft
und andere Standortgegebenheiten und nicht zuletzt die
Effizienz der Prozesse bestimmt wird. Damit kann sich der
Arbeitsaufwand stindig dndern, und somit muss sich auch
der Mitarbeitereinsatz in Form der PEP anpassen. Eine grosse
Chance liegt auch darin, die individuellen Talente der Mit-
arbeiter richtig zu nutzen, was nach Beobachtung von JdV zu
selten geschieht. Es steigert nicht nur die Effizienz, sondern
ist auch ein Zeichen der Wertschdtzung, die Mitarbeiter so

einzusetzen, dass sie den grossten Mehrwert bringen.

Auf den Kunden fokussieren

Eine splirbare Entlastung des Personals bei immer wieder-
kehrenden Arbeitsroutinen verspricht in vielen Fillen die
Optimierung und Standardisierung der Prozesse von der An-
lieferung bis ins Regal. Selbst in gut organisierten Unterneh-
men stosst JAV immer wieder auf Schwachstellen, die unnotig
lange Wege, umstandliche Arbeitsabldutfe und tiberfliissige
korperliche Belastungen nach sich ziehen. Dazu werden in
den Filialen und Lagern zusammen mit den Mitarbeitern
systematisch Checklisten mit relevanten Kriterien erstellt. In
der aktuellen Phase mit Inflation und preissensiblem Konsum
hélt JAV es fiir «enorm wichtig, sich bei der Optimierung
zundchst auf diejenigen zu konzentrieren, die die Existenz
sichern — die Kundenn». Fischer: «Alles, was den Kunden
drgert oder nervt, muss eliminiert werden. Und alles, was
das Einkaufen zu einem positiven Erlebnis macht, gilt es zu
exzellieren. Danach kann sich auf die optimale Ausfithrung
der Prozesse konzentriert werden.» ©

Fotos: Unternehmen
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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
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Quelle: Tafel-Umfrage 2019



Der autonome
V-mini dbernimmt die
Grundversorgung.

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

Webcode: 7383 (0§
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Neue Dimension
er Nahversorgung

Markant Partner wie Bunting, tegut und Valora leisten mit automatisierten Stores
Pionierarbeit. Auch Kaes sieht darin grosses Potenzial und startet einen Pilotmarkt.

iele Konsumenten schétzen einen schnellen Ein-

kauf im benachbarten Supermarkt — und das bei

besonders langen Offnungszeiten. In diese Liicke
stossen neue automatisierte Shop-Formate. Valora lancierte
im Jahr 2019 die avec box, der erste kassenlose autonome
Convenience-Store der Schweiz. Der gesamte Einkauf kann
vollstandig autonom Tag und Nacht an sieben Tagen die
Woche erledigt werden. Zutritt, Einkauf und Bezahlung
erfolgen in der avec box lediglich mit Hilfe der avec 24/7-App.
In der Folge eroffnete Valora in der Schweiz, aber auch in
Deutschland weitere autonome Stores sowie Hybrid-Stores,
in denen tagsiiber bedient und nachts automatisch per Self-
checkout verkauft wird.

14 | markant-magazin.com | 04.23

Innovation im deutschen LEH

Im Juli 2020 hat Bilinting seinen neu eréffneten Combi City
Markt in Oldenburg um den vollautomatisierten «Combi-
24/7-Automat» erganzt, was seinerzeit eine Innovation im
deutschen LEH war. In Ergdnzung zum klassischen Ein-
kaufen im Markt wiahrend der {iblichen Offnungszeiten
gibt das System ein Lebensmittelsortiment mit 500 Artikeln
an sieben Tagen rund um die Uhr aus. 2021 hat Biinting
dann den Ausbau von innovativen Standorten vorangetrie-
ben. Ein Highlight ist der 500 Quadratmeter grosse Combi-
City-Markt mit hybrider Walk-in-Lésung in Emden. Dieses
Konzept ermoglicht mit erweiterten Offnungszeiten Late-
Night-Shopping im Supermarkt im autonomen Betrieb und

Fotos: Unternehmen, Wanzl



Valora

teo-Standorte gibt es,
2023 sollen bis zu
20 neue Standorte
hinzukommen.
Quelle: tegut

Hybride Zukunft

Am Tag mit Personal, in der
Nacht autonom: Das ist das
Hybrid-Konzept von Valo-
ra. Wahrend von Montag

bis Sonntag tagsuber wei-
terhin Personal die Kunden
empfangt, wird in Teilen der
Nacht auf autonomen Be-
trieb umgeschaltet — mit der
avec 24/7-App als Laden-
schltssel. Valora sieht in sol-
chen Hybridlésungen grosses
Potenzial, da bestehende
Stores nur mit der entspre-
chenden Technik ausgerus-
tet und in die App integriert
werden mussen. Valora ist
Uberzeugt, dass digitale
Self-Checkout-Losungen Zu-
kunft haben.

( FUr uns ist der V-mini auch ein
Testlabor fur Technik, welche die
Kollegen in den anderen V-Mark-

ten effektiv unterstltzen kann.

Christoph Hermann, Mitglied der Kaes-Geschdaftsleitung

steht laut Biinting fir «die Investition in zukunftsweisende
technische Losungen, die auf die Bediirfnisse der Kunden
zugeschnitten sind».

Komplette Sortimentsvielfalt

Im klassischen Betrieb hat der Combi-City-Markt Montag bis
Sonnabend in der Zeit von 8:00 Uhr bis 18:00 Uhr geoftnet.
Dariiber hinaus konnen die Kunden von 6:00 Uhr bis 8:00
Uhr und von 18:00 Uhr bis 23:00 Uhr iiber den autonomen
Zugang im Markt einkaufen, und zwar die komplette Sorti-
mentsvielfalt. Der Schwerpunkt liegt auf der Frische inklu-
sive Feinkost und Salaten. Ermoglicht wird das autonome
Einkaufen durch digitale Zugangs-, Artikelerfassungs- und
Bezahllosungen. Fiir den Zutritt wird die Bankkarte oder
die Biinting-Kundenkarte (Moin Card) als App oder als phy-
sische Karte benotigt. Der Bezahlvorgang lduft bargeldlos
uber die Self-Checkout-Kassen.

Strategie & Lésungsansatze | Automated Stores

Valora lancierte schon
2019 die erste auto-
matisierte avec box.

tegut will 2023 weite-
re 15 bis 20 digitale
teo-Shops eroffnen.

Strategischer Schwerpunkt «teo»

Bei tegut bildete der weitere Roll-out des digitalen, unbe-
dienten Kleinstflichenkonzeptes «teo» im vergangenen
Jahr den strategischen Schwerpunkt. 2020 in der Fuldaer
Innenstadt gestartet, gibt es mittlerweile 26 Standorte in
Hessen, Bayern und Baden-Wiirttemberg. Fiir dieses Jahr
plant tegut 15 bis 20 weitere Standorte, der Schwerpunkt
wird dabei auf dem Rhein-Main-Gebiet und Baden-Wiirt-
temberg liegen. Geschaftsfithrer Thomas Gutberlet: «Wir
werden dieses Vertriebskonzept weiterhin mit Tempo und
Augenmass vorantreiben und gewissenhaft priifen, an wel-
chen Standorten der teo seine Starken voll ausspielen kann.»
Auch im teo konnen die Kunden dank digitaler Verkaufs-
technologie mit Selbstscanning-Kassen und einer eigens
entwickelten App rund um die Uhr einkaufen. Mit einem
Sortiment von rund 950 Produkten auf 50 Quadratmetern
ist der teo fiir den taglichen Bedarf gut sortiert. Thomas Stéb, »
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» Geschiftsleiter Vertrieb tegut teo und Ladchen, ist iiberzeugt
davon, dass teo die Antwort auf die Nahversorgungsfragen
unserer Zeit ist. Das Konzept sei «hundertprozentig auf die
Lebensgewohnheiten und Einkaufsbediirfnisse der Men-
schen im 21. Jahrhundert ausgelegt». Sie miissten ihren
Einkauf nicht mehr bis ins Detail aufwédndig planen und
konnten ihn wesentlich flexibler in die Zwischenrdume ihres
Tagesablaufs integrieren, so Stab. «Der teo ist der Freund in
der Nachbarschaft, den man an sieben Tagen der Woche,
24 Stunden lang besuchen kann.»

Automatisierte Grundversorgung
Im November 2022 hat die Georg Jos. Kaes GmbH ein neues
automatisiertes Ladenkonzept mit dem Namen «V-mini»
in Kaufbeuren eroffnet, das sich mit knapp 400 Quadrat-
metern Verkaufsfliche auf die Grundversorgung im Wohn-
gebiet konzentriert. Der Zugang und die Bezahlung an der
SB-Kasse erfolgen iiber Giro- oder Kreditkarte. Allerdings
muss sich auch dieser Shop an die strengen Ladenoffnungs-
zeiten in Bayern halten und hat montags bis samstags von
07:00 Uhr bis 20:00 Uhr geoffnet. Der V-mini bietet rund
3500 Artikel, darunter eine grosse Auswahl an Obst und
Gemiise, Brot- und Backwaren, Molkereiprodukten,
Feinkost sowie Drogerie- und Haushaltsartikeln. Die
Kunden scannen ihre Ware am Ende des Einkaufs
selbst und bezahlen mit Giro- oder Kreditkarte. Auf
die Akzeptanz von Bargeld wurde aus verschiede-
nen Griinden verzichtet. Zum einen erhoht sich das
Einbruch- und Diebstahlrisiko, zum anderen wird

Der neue
V-mini von
Kaes bietet
rund 3500
Artikel.

16 | markant-magazin.com | 04.23

die Bargeldlogistik anspruchsvoller und teurer. Weil der
Jugendschutz auch in Geschadften ohne Verkaufspersonal
gilt, ist der Alkoholbereich physisch abgetrennt. Die Kunden
miissen ihre Volljahrigkeit an einem separaten Gate mit
Personalausweis oder Fiihrerschein nachweisen — ahnlich
wie bei einem Zigarettenautomaten.

Testlabor fiir Technik
Christoph Hermann, Mitglied der Kaes-Geschaftsleitung,
betont ausdriicklich, dass das Konzept V-mini weder die
bisherigen V-Maérkte ersetzen noch ein versteckter Personal-
abbau stattfinden soll. Im Gegenteil: Es wiirden permanent
neue Mitarbeiter fiir die V-Markte gesucht. Hermann: «Fiir
uns ist der V-mini auch ein Testlabor fiir Technik, welche
die Kolleginnen und Kollegen in den anderen V-Madrkten
in Zukunft effektiv unterstiitzen kann.» Der V-mini spiegelt
laut Kaes nicht nur die veranderten Rahmenbedingungen
im Einkaufsverhalten wider, sondern auch den Fachkréfte-
mangel im LEH. Die bisherige Resonanz sei sowohl bei den
Kunden als auch bei Mitarbeitern und Geschaftspartnern
«durchweg positiv». Bereits kurz nach Er-

3500

Artikel mit viel Frische
gibt esim
automatischen V-mini.
Quelle: Kaes GmbH

offnung hatten sich aus anderen Re-

gionen Kunden und Kommunen
mit potenziellen alternativen
Standorten gemeldet. ©

SB-Systeme

Méglichst einfach

Kaes nutzt fir seinen V-mini
das fertige Ladenkonzept
«Wanzl Connect». Die cloud-
basierte IOT-Plattform di-
gitalisiert die stationdre
Flache, o6ffnet beispielsweise
die Automatiktlr und steht
in Verbindung mit der Alarm-
anlage des Gebdudes. Ho-
he Anforderungen hat Kaes
an die Self-Checkout-Kasse
gestellt, damit sich die Kun-
denin allen Altersgruppen
problemlos zurechtfinden. So
sollen auch Gewichtsware
bei Obst und GemuUse, Leer-
gutbons, Gutscheine oder
Stuckartikel aus dem SB-
Brotshop einfach gescannt
werden kdnnen.

Auch Bunting setzt
auf zukunftsweisen-
de POS-L&sungen.
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der deutschen Verbraucher
haben derzeit ein
Einzelhandelsabo.
Fur 2025 wird ein Anteil
von 49 % erwartet.

Quelle: Zuora
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Weitere Informationen

zu diesem Thema finden
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Kundenbeziehungen
als Erfolgsfaktor

Die Subscription Economy ist fur immer
mehr Branchen lukrativ. Was zundchst mit
regelmassigen Online-Lieferungen

von Musik, Videos oder Software enorme
Erfolge verzeichnen konnte, ist heute auch
im Bereich der Konsumguter gefragt:
Abo-Modelle mit Mehrwert.

18 | markant-magazin.com | 04.23

ie Subscription Economy ist eigentlich keine Er-
D findung des digitalen Zeitalters. Abo-Modelle gab

es schon im 17 Jahrhundert. Damals waren es etwa
Wochenbldtter oder Schriften, die dem Verbraucher gegen
Pauschalen regelmadssig geliefert wurden. Auch heute ist
dieses Geschafts-Prinzip hochst attraktiv. Und es wird in
Bereichen umgesetzt, von denen man sich das vor einigen
Jahren vielleicht noch nicht hétte vorstellen kénnen. Mitt-
lerweile gibt es Abos fiir Lebensmittel, Kleidung, Kosmetik,
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E-Bikes oder gar Biiromobel und -Hardware. Von derlei
Modellen profitieren Verkdufer wie Verbraucher.

Konstant stabile Umsadtze

Der Handel kann mit Subscriptions einen kontinuierlichen
Umsatzstrom generieren, der deutlich weniger volatil ist und
auch in Krisenzeiten nicht abbricht. «Er hat eine direkte
Beziehung zum Kunden, die er pflegen kann. Und er er-
langt tiefe Erkenntnisse zu den Bediirfnissen der Kunden,
sodass er sein Portfolio kontinuierlich optimieren kann»,
erldutert Veit Briicker, Vice President Central Europe bei
Zuora. Dieses Unternehmen bietet eine Cloud-basierte Sub-
scriptionmanagement-Plattform, die als bestandsfithrendes
System fiir Subscriptionsgeschafte (SOR) in allen Branchen
zum Einsatz kommt.

Fiir die Kunden seien Flexibilitdat, Bequemlichkeit und
Produkterfahrung die wichtigsten Anreize fiir Einzelhan-
delsabonnements: «Flexibilitdt wird dabei vor allem durch
eine breite Palette von Vertragsoptionen sowie die Moglich-
keit, den Dienst fiir eine bestimmte Zeit auszusetzen oder zu
unterbrechen, erreicht. Faktoren der Bequemlichkeit sind
die Moglichkeit, Geld zu sparen, den wahrgenommenen
Wert des ausgegebenen Geldes zu steigern, die Verfiigbar-
keit guter Angebote und die allgemeine Preisstabilitédt», so
Briicker. Die Produkterfahrung werde durch Zeitersparnis,
Komfort beim Kauf, die regelmassige Produktnutzung und
die Transparenz in der Kommunikation gepragt.

Kundenzentrierte Sicht
Eine Subscription wird in der Regel digital orchestriert:
Mittels App oder Portal lassen sich die Abonnenten agil
verwalten. «<Am POS kann man das sicherlich auch mit
Terminals umsetzen», sagt Briicker. «Heute hat jedoch
fast jeder ein Smartphone. Subscriptions werden
somit am POS vor allem umworben.» Wenn die
Nutzer erst einmal registriert sind, konnten Retai-

ler ihre Angebote iiber diese Registrierung pass-
genau auf einzelne Nutzergruppen zuschneiden
und das Angebot kontinuierlich weiterentwickeln
und ausdifferenzieren.

Nutzwert statt Rabatte

Bei der Einfithrung eines Subscription-Modells sind fiir den
Verkdufer viele Faktoren wichtig, die vom Re-Design von
Business-Prozessen bis hin zur Unternehmenskultur reichen
konnen. Fiir den Einzelhandel mochte Briicker einen Punkt
besonders hervorheben: «Die Herausforderung bei Abonne-
mentdiensten ist es, vom Verkauf eines physischen Produkts
zur Bereitstellung einer ganzheitlichen Losung iiberzugehen.

53

der Verbraucher (weltweit)

werden bis 2025 ein aktives
Einzelhandelsabo haben.
Quelle: Zuora/Deloitte
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Nur sie schafft einen kontinuierlichen Kundenwert und ein
bestdndiges Engagement.» Oft versuchten Unternehmen
jedoch noch immer, Kunden mit Rabatt- und Bonus-Pro-
grammen zu binden — und scheiterten damit immer haufiger.
Die Begriindung: «Weil Kunden einfach mehr als Nachlas-
se oder Zusatzleistungen wollen, die man eigentlich nicht
zwingend braucht, aber bislang gerne mitgenommen hat,
da es nichts anderes gab» erklart der Experte.

Diese Situation habe sich jedoch mit dem zunehmenden
Erfolg agiler Abonnements, die auf neue Nutzwerte abzielen,
deutlich verdndert. Hierfiir brauchen die Unternehmen
jedoch laut Zuora kundenzentrierte und ganz individuell
zusammenstellbare Services. «Diese haben immenses Poten-
zial, klassische Rabatt- und Bonus-Programme nachhaltig zu
verdrangen. Die dafiir erforderliche IT muss entsprechend
agil und machtig sein. Aber das ist nur eine technische
Herausforderung, die sich meistern lasst.» Weiter fiigt er
hinzu: «Viel wichtiger ist das Umdenken bei der Angebots-
auskleidung an sich und die ist nun mal nicht alleine der
Preis.» Denn Rabattschlachten seien grundsatzlich nicht das
Thema der Subscription Economy. Es geht vielmehr darum,
Kunden Mehrwerte fiir das ausgegebene Geld zu bieten. Das
sich das mehr als bezahlt macht, zeigt die aktuelle Studie
von Deloitte und Zuora (mehr dazu siehe Kasten). Demnach
liegt die durchschnittliche Zahlungsbereitschaft fiir ein
Einzelhandelsabonnement in Europa bei 78,30 Euro pro
Monat im Lebensmittelsegment. Erfolg diirfte also haben,
wer die Wiinsche und Bediirfnisse seiner Kunden gut kennt,
diese flexibel erfiillt und mit Kreativitadt an einer Kunden-
Experience arbeitet: Diese sollte dabei von Beginn an tiber

den Kaufabschluss und reine Produkt-Ab-
satzzahlen hinausgedacht werden. ©

Die Subscription
Economy konnte
bereits im Bereich
Filme und Musik
enorme Erfolge
verzeichnen.
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Erlebnis

Places of Work and Living
Die Corona-Pandemie hat
den Wandel beschleunigt.
Seither arbeiten die Men-
schen an vier verschiedenen
Orten: First-Place im Home-
Office, Second-Place im
Buro, Third-Place tberall an-
ders, etwa im Zug oder Park,
oder Fourth-Place im virtuel-
len Raum. «Das Buro, in das
man geht und in dem man im
klassischen Sinne arbeitet,
wird sich veréandern. Wir wer-
den hier einen Point of Expe-
rience erleben», so Dr. Steffi
Burkhart. Auch im Lebens-
mittelbereich miusse man ex-
perimentieren, zum Beispiel
Cooking-Events anbieten
oder mit den jungen Mitar-
beitern Erlebnisse teilen, die
nicht direkt etwas mit der Ar-
beit zu tun haben. «Dieser
Second-Place of Work muss
ganz anders gestaltet sein
als vor Corona.»

bis 1995 sind die
Geburtsjahre der
Generation Y.

ol

1980

Weitere Informationen

zu diesem Thema finden

Sie online unter
markant-magazin.com =

Webcode: 7385 (0}

Hybride Welten

Junge Menschen sind immer Trendsetter und Early Adopter von Entwicklungen. Was sich
so in einer Gesellschaft festsetzt, kommt irgendwann auch bei den Alteren an. Fur den
Handel ist es daher gut zu wissen, was die Generationen Y und Z so bewegt.

uf dem Weg in ein neues Jahrtausend und in ein

digitales Zeitalter erleben wir gerade unglaublich

viele Krisen und permanente Ereignisse, die auf-
ploppen. Dr. Steffi Burkhart ist Expertin der Millenials Gene-
ration Y sowie Generation Z und weiss, dass man zukiinftig
nicht einfach aus dem Modus der Erfahrung heraus weiter-
machen kann. Denn mittlerweile befinden wir uns in einer
Welt, die sich als VUK A-Realitdt bezeichnen ldsst. Dieses
Akronym steht fiir Volatilitat (Schwankungen), Unsicherheit,
Komplexitdt und Ambivalenz (Mehrdeutigkeit). Einfluss-
faktoren, die auch die Lebensmittelbranche betreffen. Wie

20 | markant-magazin.com | 04.23

teuer werden die Waren etwa morgen sein? Wie wird sich
der Kunde verhalten, wenn Energiepreise steigen und das
Benzin teurer wird? «Der grosste Unsicherheitsfaktor ist die
Politik, neue Gesetze etwa. Oder Kriege. Und je globaler die
Welt wird, desto komplexer wird sie. Was auf der anderen
Seite der Erde passiert, hat einen unmittelbaren Einfluss auf
uns», erldutert Dr. Burkhart. Man denke an Lieferketten, die
plotzlich zusammenbrechen. Zudem mache es das Neben-
einander verschiedener Meinungen und Expertisen allen
immer schwieriger, darauf autbauend Entscheidungen zu
treffen. «Daher ist es fiir die einzelnen Branchen wichtig,
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1996

bis 2010 sind die
Geburtsjahre der
Generation Z.
Darauf folgt seit 2010
Generation Alpha.

immer wieder kreativ neue Losungen zu finden.» Durch die
zunehmende Individualisierung sind die Menschen heu-
te so einsam wie selten. Auch an der Generation Z ist die
Corona-Zeit nicht spurlos vorbeigegangen. «Viele haben im
Lockdown in einem Raum gearbeitet, gesocialized, geges-
sen und geschlafen — nicht immer eine gute Entwicklung.
Waren wurden nach Hause geliefert, was sich viele auch
heute weiterhin wiinschen.» Gleichzeitig méchte man sich
im eigenen Heim nun aber auch gut unterhalten und alles
andere als allein fiithlen.

Fiir die Lebensmittelbranche kénnte das den Trend
zu «Home-Eatertainment» bedeuten. «Im Zeitalter der
Attention Economy geht es darum, Experiences zu gestalten:
Was konnen Sie in Thren Stores, aber auch bis ins Zuhause
der Kunden hinein anbieten? Produkte und Waren werden
vorausgesetzt. Immer relevanter wird, welche Services rund
um die Produkte fiir den Endkunden aufgespannt werden.»
Die Erlebnis6konomie ist dabei von vier Spharen gepragt:
Dazu gehoren Unterhaltung und Bildung (Education).
Lebensmitteleinzelhdndler konnen sich zum Beispiel fragen,
was sie Kunden vor Ort vermitteln konnen. Wo kommt das

Strategie & Losungsansdatze | Generation Y & Z

(( Interessant fur die Zukunft: 2030 wer-
den 70 bis 80 Prozent des Personals
in den Belegschaften zu den Gene-

rationen Y, Z und Alpha gehdren.
Dr. Steffi Burkhart

Produkt her und welche Rezepte kann man mit der Ware
umsetzen? Im Bereich der Asthetik beschéaftigt man sich
damit, wie Supermarkte gestaltet werden. Und auch die
Realitdtsflucht spielt eine Rolle: «Im Zusammenhang mit
dem dreidimensionalen Internet, dem Metaversum, geht es
darum, Kunden in Welten eintauchen zu lassen, von denen
sie heute noch keine Ahnung haben.» Wer auf diesen erleb-

nisdkonomischen Ansatz einzahlen mochte, konnte unter
anderem mit Livestreams direkt aus dem Stall arbeiten.

Verzahnung von real und virtuell
«Es braucht eine Best Customer Experience in einer
friktionsfreien Journey, die im Lebensmittelbereich
genauso umgesetzt werden muss wie in anderen
Handelsindustrien auch», verdeutlicht Dr. Burkhart
nochmals. Dabei gehe es um hybride Realitdten aus
analogen und digitalen Welten, deren Erfolg von der
smarten Kombination menschlicher und technologischer
Intelligenz abhdnge: gut geschultem Personal einerseits,
aber etwa auch Apps.

«Wir haben es bei der Generation Z mit Kunden zu tun,
die extrem viel Wert auf Selbstoptimierung legen —auch in
dem Kontext, gesunde Ware und gesundes Essen zu konsu-
mieren.» Das 0kologische und soziale Bewusstsein sei hier
extrem stark ausgeprdgt. Die Generation Z sei ein Treiber
von veganen Lebensmitteln. Zudem nutzen die Jungen die
Macht des Internets, um bottom-up neue Mikrobewegungen
entstehen zu lassen, die ganze Geschaftszweige disruptiv
ausser Kraft setzen konnen. «Diese Mikrobewegungen wer-
den wir zukiinftig auch in der Lebensmittelbranche erleben
konnen», prognostiziert Dr. Burkhart. Daher sei es wichtig,
skandalfreie und nachhaltige Produkte auf den Markt zu
bringen. Die Erwartungshaltung junger Kunden, Produk-
te, Dienstleistungen und Services on demand jetzt sofort
und unmittelbar zur Verfiigung zu haben, fordere auch
die Lebensmittelindustrie: per Klick Ware nach Hause zu
liefern, aber per Klick auch gleichzeitig zu vermitteln, was
das Produkt ausmacht, wo es herkommt oder tiber welche
Inhaltsstoffe es verfiigt. «In der Zukunft geht es fiir den
Handel darum, Menschen in Erlebniswelten abtauchen zu
lassen, um sie abzuholen und fiir sich zu begeistern.» @
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Grunder & Grunderinnen
hat der Investor
bislang unterstutzt.

Quelle: DS Unternehmensgruppe

Das Interview und weitere Informationen finden
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«Omnichannel
iIst das Format
der Zukunft»

Wann haben Sie Thre Leidenschaft fiir den

Ankauf und Verkauf von Waren entdeckt?

Ralf Dummel: Meine Leidenschaft fiir den
Vertrieb habe ich schon sehr frith entdeckt,
spatestens bei meiner Ausbildung in einem
Mobelgeschaft. Als ich dann bei DS Produkte
gestartet bin, habe ich meine berufliche Leiden-
schaft endgiiltig gefunden. Das ist nun 35 Jahre
her und hat scheinbar ganz gut geklappt. (lacht)

Welche SKkills sollte aus Ihrer Sicht ein
erfolgreicher Hiandler haben?
Ralf Dimmel: Fiir mich personlich als Erstes ganz
klar: Die Leidenschaft fiir den Job zu brennen.
Ich brenne auch nach all den Jahren noch immer
fiir meine Arbeit und fahre jeden Tag gerne zur
Arbeit. Dazu kommt dann Fleiss, denn fiir
mich gibt es keinen klassischen Nine-to-
five-Job. Meine Arbeitstage konnen auch
mal langer werden. Durch den tollen Kon-

Die Passion fur die Welt des Handels hat Ralf Dimmel schon frih
entdeckt — und I&sst ihn bis heute nicht los. Eine Plattform hierflr bietet
ihm die TV-Sendung «Die Hohle der Lowen». Seit 2016 ist er einer der
Investoren der VOX-Grindershow und als Geschaftsflhrer der

DS Unternehmensgruppe aktiv, die inzwischen zur The Social Chain AG
gehort. Doch Shopping ist fur den 56-J&hrigen weit mehr als nur reine
Beschaffung, es ist zugleich auch Erlebnis und Unterhaltung.

takt zu unseren Griindern bei «Die Hohle der
Lowen» lerne ich auch immer wieder Neues, denn
jeder Person sollte bewusst sein: Wissen ist keine
Einbahnstrasse.

«Als Haus der Unternehmer gestalten

wir die Welt der Marken und des Handels
neu» — so beschreiben Sie die Social Chain
AG auf Threr Homepage. Kénnen Sie das
konkretisieren?

Ralf Dimmel: Die Social Chain AG verfolgt eine
Omnichannel-Strategie. Im Mittelpunkt stehen
fiir uns unsere innovativen Produkte und starken
Marken. Die Welt der sozialen Medien bietet fan-
tastische Chancen fiir Lieferanten und Handler,
u. a. kann man hier super ins Gesprach kommen
mit den Endkunden und tolle Produktideen gene-
rieren. Beispiele wie Produkte von Shirin David,
Katja Krasavice oder Knossi zeigen, dass auch
der stationdre Handel profitiert, wenn Produkte »
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Der Dusch-
Wassersparer
«puregreen»
Uberzeugte
bei DHDL.

» online so bekannt und beliebt werden,
dass die Kunden auf allen Kanadlen
einkaufen wollen.

Wie sieht aus Ihrer Sicht die
Zukunft des Handels aus — online
wie stationdr?

Ralf DUummel: Der Handel ist weiterhin
einer unserer wichtigsten Partner. Vie-
le Kunden recherchieren online ihre
Produkte und gehen dann in den Han-
del, um das Produkt anzufassen, zu
erleben und gleich mitzunehmen. Der
stationdre Handel hat in Deutschland
eine unschlagbare Reichweite. Und in
den sozialen Medien wiederum lassen
sich Produkte super erkldren, die Kun-
denbindung wird gestarkt und Marken
und Produkte emotional aufgeladen.
Jedes Produkt und jede Marke hat im
Omnichannel die Chance, den opti-
malen Vertriebsweg ganz individuell
zu gestalten. Und davon profitiert auch
der stationdre Handel. Trotzdem muss
der Handel immer up-to-date bleiben,
hier sind besonders Innovation und
Kreativitdt besonders gefragt.

Was ist aus Ihrer Sicht das
Handelsformat der Zukunft?

Ralf Dummel: Ich glaube daran, dass
Omnichannel das Format der Zu-

kunft darstellt. Denn es wird wichtig
sein, tiberall vertreten zu sein, um die
Kunden tiberall erreichen zu kénnen.
Dabei fillt dem Handel eine besonde-
re Rolle zu, denn noch immer gehen
viele Deutsche gerne in die Laden und
wissen es zu schatzen, Produkte an-
fassen, erleben und gleich mitnehmen
zu konnen.

Welche Rolle wird Social Media

fiir den Handel kiinftig spielen?

Ralf Dimmel: Viele junge Menschen
erreicht man heute besser iiber soziale
Medien als iiber das lineare Fernse-
hen. Zudem bieten die Communities
und Kommentare den Vorteil, dass wir
auch Riickmeldungen bekommen und
uns austauschen konnen. Das ist ein
immenser Vorteil im Marketing, aber
auch im Kundenservice, in der Pro-
duktentwicklung und Co. Deshalb ist
Social Media eine wichtige Ressource

Georg Kofler und
Ralf Dummel sind
als Dealmaker aus
«Die Hohle der
Léwen» bekannt.

2016

wurde Ralf Dummel

einer der Investoren bei

«Die Hohle der Léwen».
Quelle: DS Unternehmensgruppe

fiir alle Teile der Vertriebskette, auch
fiir den Handel. Viele grosse Handels-
unternehmen machen eine tolle unter-
haltsame Kommunikation auf Social
Media und ziehen damit auch Kunden
in ihre Geschafte.

Fachkraftemangel, Kostenspirale,
Inflation, Lieferproblematik und
daraus resultierende Entwick-
lungen wie drohende Rezession,
Preis- und Nachfrageschock - die
Folgen des Ukrainekrieges wer-
den auch im kommenden Jahr zu
spiiren sein. Der Kampf um den
Shopper wird immer starker. Wie
sollten sich Handelsunternehmen
hierfiir wappnen?

Ralf Dummel: In der aktuellen Liefer-
kettensituation brauchen Héandler gute
verladssliche Produzenten, eine flexible
und verldssliche Logistik und grosse
Lagerkapazitdaten. Wir sind froh, dass
wir das in den vergangenen fiinf Jahr-
zehnten aufgebaut haben, denn das ist
gerade in der aktuellen Zeit wichtig,
um profitabel zu arbeiten.

(( Jedes Produkt und jede Marke hat im Omnichannel die
Chance, den optimalen Vertriebsweg ganz individuell zu gestalten.
Und davon profitiert auch der stationére Handel.
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Der 56-Jahri-
ge hat seine
Leidenschaft
fur den Han-
del schon frih
entdeckt.
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In der aktuellen Lieferkettensituation brauchen ))
Handler gute verlassliche Produzenten, eine flexible und
verldssliche Logistik und grosse Lagerkapazit&ten.

Welche Empfehlung kénnen Sie
dem Handel noch geben?

Ralf Dimmel: Fiir Handelsunterneh-
men ist es elementar wichtig, die Kun-
denbediirfnisse zu erkennen und in
Produkte umzusetzen. Wir machen
sehr gute Erfahrungen mit unserem
neuen Handelssortiment fiir Energie-
sparartikel. Rund um DASH - Dusche,
Armaturen, Solar und Heizung brin-
gen wir Produkte in den Handel, die
den Endkunden helfen, Energie und
somit Geld zu sparen. Das ist gut fiir
die Umwelt und gut fiir den Handels-
umsatz. Mit Alltagshelfern wie dem
MAXXMEE Edelstahl Durchlauf-
erhitzer, der direkt im Wasserhahn
Warmwasser generiert und dem
EASYmaxx Wassersparduschkopf,
der mit Mikrodiisen-Technologie fiir
einen hoheren Wasserdruck bei we-
niger Wasserverbrauch sorgt, treffen
wir auf eine gesteigerte Nachfrage in
einem breiten gesellschaftlichen Mi-
lieu. Und trotzdem wird dieses Jahr
ein sehr herausforderndes Jahr, da
immer mehr Menschen am Ende des
Monats weniger Geld zur Verfiigung

haben und sicherlich bewusster ein-
kaufen miissen.

Was muss ein Produkt haben,
damit es sich gut verkaufen lasst?
Ralf Diimmel: Das in ein paar Satzen
zu erkldren ist nicht einfach. Da es in
unterschiedlichen Warengruppen auch
unterschiedliche Argumente gibt. Bei
uns sind die besten Produkte Problem-
loser, die die Masse betreffen und fiir
jeden Endverbraucher sofort zu ver-
stehen sind. Das gepaart mit einem
guten Preisleistungsverhaltnis, einer
guten Qualitdt und einem guten Kun-
denservice fithrt dann zu einem nach-
haltigen Erfolg.

Die Grenzen zwischen Marke

und Eigenmarke verschwimmen
immer mehr - was sollten die
Markenartikler fiir mehr Differen-
zierung und Profilierung tun?

Ralf Dimmel: Marken helfen Kun-
den Entscheidungen zu treffen. Das
gilt sowohl fiir Marken wie auch fiir
Eigenmarken, die das oft zum Markt-
einstiegspreis moglich machen. Deshalb

sollten die Produktvorteile herausge-
stellt werden — sowohl auf der Ver-
packung wie am Point of Sale. Fiir
Marken ist es von besonderer Bedeu-
tung, Vertrauen zu schaffen und sich
auf dem Markt klar zu positionieren.
In der heutigen Zeit, wo viel nach Preis
gekauft wird, haben die Eigenmarken
einen klaren Vorteil.

Konnte das Schaffen von erleb-
baren Mehrwerten und Kunden-
erlebnissen eine Losung aus der
Misere sein?

Ralf Dummel: Aber zu 100 Prozent!
Shopping ist auch Erlebnis und Unter-
haltung, nicht nur «Beschaffung». Der
Handel hat grosse Vorteile gegeniiber
anderen Kandlen, weil er einen loka-
len Anlaufpunkt bietet. Dies sehen Sie
auch bei vielen D2C-Marken, die dann
doch einen Flagship-Store in 1A-Lage
aufmachen, oder Start-ups, die Pop-
up-Stores nutzen, um die Vorteile des
stationdren Handels fiir ihre Marken
und Produkte zu nutzen. Selbst das
Teleshopping arbeitet daran, seine
Shows unterhaltsamer zu machen. @
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der Shopper kaufen

keine veganen Siissigkeiten
aufgrund des Preises,
42 Prozent aufgrund des
Geschmacks.

Quelle: POSpulse*
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Mehr denn
je gefragt:
Resilienz

Die Stsswarenbranche steht derzeit vor extremen
Herausforderungen mit dramatischen Kostenexplosionen
bei Rohstoffen, Energie und Logistik sowie einem nahezu
unkalkulierbaren Verbraucherverhalten. Was die Branche
unternimmt, um ihre Wettbewerbsfdhigkeit zu erhalten.

eutliche Mehrkosten bei
Energie, Unsicherheiten bei

der Rohstoffbeschaffung,
verbunden mit weiteren massiven
Kostensteigerungen im Jahr 2022 auf
den Rohstoffmarkten, etwa fiir Zucker
(bis zu +100 %), Kakao (+23 %), Mais
(+19 %) oder Weizen (+9 %) — «die
Spirale steigender Kosten und
Unsicherheiten in den Liefer-

gebnissen der neuen Verdiensterhe-
bung um 2,3 Prozent hoher als im
Vorjahresquartal, allerdings stiegen
die Verbraucherpreise im selben Zeit-
raum um 8,4 Prozent. Im Dezember
2022 lag der Verbraucherpreisindex bei
Nahrungsmitteln bei 20,7 Prozent. Die
hohe Inflation zehrt also das Nominal-
lohnwachstum auf. Sprich: Die Konsu-
menten haben immer weniger Geld in

68

der Shopper sind der
Meinung, dass Handels-
marken ein gutes Mittel sind,
um beim Einkauf
Geld zu sparen.

Quelle: Statista®

ketten machen der deutschen der Tasche.
Stisswarenindustrie stark zu
schatfen», berichtet der Bun- Gewinner Handelsmarken
desverband der Deutschen Laut Statista gaben 83 Prozent der
Stisswarenindustrie (BDSI).
Auf der Nachfrageseite skizziert
sich dabei folgendes Bild: Die an-
haltend hohe Inflation in Deutsch-
land hat laut Statistischem Bundesamt
(Destatis) im 3. Quartal 2022 erneut

zu einem Reallohnriickgang gefiihrt.

Shopper in Deutschland bei einer
Umfrage zum Thema «Kauf von Han-

dels- und Herstellermarken bei gestie-
genen Preisen im Jahr 2022» (KW09
bis KW10) an, dass sich die gestiegene
Inflationsrate auch beim Lebensmittel-
einkauf bemerkbar macht. Die Folge:
Zwar war der Nominallohnindex im Sie greifen zur Handelsmarke. Dabei

3. Quartal 2022 nach vorldufigen Er- sind 68 Prozent der Befragten der Mei- »
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ISM 2023

«Encourage.Enable.Excite!»
Die aktuellen Themen der
Branche greift die ISM 2023
(23.-25. April) unter dem
Motto «Encourage.Enable.
Excite!» auf. «Unter der Flag-
ge unseres neuen Leitthe-
mas setzen wir neben den
Produktprasentationen star-
ker auf Austausch und Dis-
kussion. Uns ist es wichtig,
der Branche in diesen Zei-
ten mehr Raum fur ihre inno-
vativen Lésungen und neuen
Ansdtze zu geben und die
Moglichkeit des Erfahrungs-
austauschs durch Event- und
Networking-Formate zu for-
dern», so Sabine Schommer,
Director ISM.

Susswaren-Trends | Sortiment & Markenférderung

Far 89 Prozent
der Shopper
bescheren
laut BDSI
Susswaren
einen Ge-
nussmoment
im Alltag.

» nung, dass Handelsmarken ein gutes
Mittel sind, um beim Einkauf Geld zu
sparen. Und das macht sich spiirbar in
den Mirkten bemerkbar.

Die Handelsmarken gewinnen und
die Herstellermarken verlieren Markt-
anteile, wahrend ihre Promotionum-
sdtze deutlich zulegen, so ein Fazit der
GfK. Der Marktanteil der Hersteller-
marken ist laut GfK in den
ersten sechs Monaten in

2022 im Vergleich zum Vorjahreszeit-
raum um 1,3 Prozentpunkte zuriick-
gegangen und liegt damit wieder auf
dem Niveau des ersten Halbjahrs 2020.

Steigender Promotionumsatz

Was generell im FMCG-Markt zu be-

obachten ist, schldagt sich laut den

Branchenexperten der GfK auch bei
der Stissware nieder: Die Han-

delsmarken entwickeln

Vegane oder vegeta-
rische Konzepte sind

4,2

auch im Snackbe-
reich zu finden.

Absatzplus im Export
und 6,5 Prozent Umsatzplus
im Export verzeichneten
Knabberartikel in 2022.

Quelle: BDSI

Biologisch-dynamische
Knabberkompetenz
aus dem Schwarzwald.

www.mayka.de

Fotos: Untenehemen,; stock.adobe.com/Maksim Shebeko, Kati Finell, Dionisvera, noirchocolate, bodnarphoto, Marcin Rogozinski, Heorshe;

Quelle: *Statista, «Kauf von Handels- und Herstellermarken bei gestiegenen Preisen im Jahr 2022» (KW09 bis KW10)



sich besser als die Marken. Im Monats-
vergleich Juni 22 versus Juni 21 stieg
laut GfK der Umsatz insgesamt um
1,9 Prozent, wobei hier die Handels-
marken fiinf Prozent hinzugewinnen
konnten, die Marken dagegen nur 0,6
Prozent. Das leichte Plus bei den Mar-
ken ist dabei insbesondere durch eine
starke Zunahme des Promotionumsat-
zes bei den Marken in der Siissware
zustande gekommen (+16 %).

WAFFEL FU

Sortiment & Markenférderung | SUsswaren-Trends

Die Marken kénnen mit
innovativen Ideen und
neuen Geschmacks-
richtungen punkten.

Starkung des Markenwerts
Die grosste Herausforderung wird es
fiir die Branche daher sein, im Span-
nungsfeld zwischen steigenden Herstel-
lungskosten und sinkender Kaufkraft
zu agieren. Aber auch anhaltende The-
men rund um die Digitalisierung am
Point of Sale sowie die Themen Nach-
haltigkeit, Transparenz und Herkunft
von Produkten und Zutaten spielen
weiterhin eine zentrale Rolle. Resilienz
und eine nachhaltige, ressourcenscho-
nende Produktion von Siisswaren und
Snacks sind mehr denn je gefragt.
Das bedeutet aber auch, dass Mar-
ken kontinuierlich an ihrem Marken-
wert arbeiten miissen, um weiterhin
ihren Absatzerfolg zu erzielen. Dabei
gilt es, Innovationen zu kreieren, die

die Neugierde der Shopper erregen und
damit die Kauflust der Shopper aus-
losen. Ferner gilt es, Produkte zu kon-
zipieren, die die aktuellen Bediirfnisse
— vor allem aber die Wertvorstellung
der Konsumenten aufgreift. «<Denn die
Nachhaltigkeitsthemen bleiben auf der
Agenda der Menschen weit oben. Sie
werden an Relevanz eher noch gewin-
nen und zeigen sich natiirlich auch
im Kaufverhalten», erklart Dr. Robert
Kecskes, Insights Director bei der GfK.

Kaufmotiv Nachhaltigkeit

Nachhaltigkeit bleibe fiir die Menschen
beim Einkauf von FMCG wichtig,
verlagere sich jedoch im Kontext der
grossen Verunsicherung von der Her-

steller- zur Handelsmarke. Das hat zur »

% MAG MAN EBEN

R WAFFEL

2UM ERFOLG!

* Vegane Vielfalt von der Nr. 1
Marke am deutschen Waffelmarkt

» Bester Geschmack durch +13,9%
. Umsatzwachstum®
hochvvemge Zutaten
e Qualitat eines Familienunternehmens
* Ganzjahrige Prasenz im TV, OOH, NR.1
ST Online und am POS
5 §2
\ A 4pnleo® y
ABEL ! 19'0%

VEGAN Marktanteil*

www.manner.com * Quelle: IRI, YTD Dezember 2022, Waffeln total, LEH gesamt inkl. A/L/N
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Am Puls der Zeit

Inflation und weitere Preissteigerungen sorgen dafur, dass Eigen-
marken weitere Marktanteile hinzugewinnen. Was die Branche un-
ternimmt, um die Treue der Verbraucher zu Marken zu sichern und
ein Abwandern hin zu den Eigenmarken zu verhindern. Das Markant
Magazin ONE hat dazu ausgewdhlte Markenartikler befragt.

Andrea Spielmann, Marketing
Director bei Lorenz Snack-World
Chancen sehen wir in einer nachhaltigen

Unternehmensfuhrung.
Lorenz wird inzwischen als
nachhaltig agierender
Snack-Anbieter wahr-
genommen. Dies méch-
ten wir weiter forcieren.
Nachhaltigkeit und ein
verantwortungsvolles Pro-
duktangebot sind Parame-
ter, die Iadngst auch als Kriterien fur
erfolgreichen Abverkauf im Handel an-
gekommen sind.
Wir wollen den Menschen mit unseren
Snacks Freude bereiten und gleichzeitig
Verantwortung tbernehmen. Dies setzen
wir konkret mit zahlreichen Massnahmen
im Rahmen unserer Nachhaltigkeitsstra-
tegie bei unseren Marken um. So haben
wir als erster Snack-Hersteller vor bereits
zwei Jahren freiwillig den Nutri-Score auf
unseren Produkten eingeftihrt. Mit die-
ser verbraucherfreundlichen Kennzeich-
nung sorgen wir fur mehr Transparenz
im Regal, indem wir Uber die Nahrwert-
profile unserer Produkte aufklaren und
so einen verantwortungsvollen Konsum
unterstutzen.
Auch im Bereich Nutrition verfolgen wir
konkrete Ziele: Hier optimieren wir die
Nahrwertprofile, indem wir zum Beispiel
den Salzgehalt reduzieren, entwickeln
aber auch neue Snackvarianten, die un-
terschiedlichen Bedurfnissen etwa nach
einer glutenfreien oder veganen Ernah-
rung entsprechen und zeichnen dies auf
unseren Verpackungen mit gut sichtba-
ren Icons aus. Diesen Weg verfolgen wir
auch 2023 konsequent weiter, indem wir
unser Produktangebot weiter optimieren
und passgenaue Neuprodukte fur eine
nachhaltigere Zukunft entwickeln.
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Holger Lackhoff, Geschdaftsfuhrer
Marketing Haribo DACH
Wer weiterhin erfolgreich sein will, muss
flexibel bleiben und pragmatisch han-
deln. Pragmatismus und die damit ein-
hergehende Flexibilitat sind zum Gluck
grosse Stdrken eines Familienunterneh-
mens. Wir wissen ausserdem, dass Men-
schen gerade in schwierigen Zeiten Wert
darauf legen kleine Genussmomente zu
teilen.
Unser Leitsatz «Vor allem Qualitat» hat
uns in den vergangenen 103 Jahren zum
Weltmarktfahrer fur Fruchtgummi ge-
macht. Wir fokussieren uns weiterhin auf
das, was wir am besten
kénnen: Fruchtgummi,
Lakritz, Schaumzu-
cker und Kaubon-
bons von héchster
Qualitat herzustel-
len und unsere Marke
konsequent in die Zu-
kunft zu fGhren. Nicht um-
sonst zahlt Haribo zu den bekanntesten
und beliebtesten deutschen Verbrau-
chermarken. Die Verbraucher schatzen
die gleichbleibend hohe Qualitat und
den einzigartigen Geschmack unserer
Produkte seit Generationen. Heute steht
unsere Marke fir viele sogar als Syno-
nym fur die gesamte Kategorie: Wer im
Supermarkt nach Fruchtgummi sucht,
sucht nach Haribo. Und wer Haribo
kauft, weiss, was er bekommt. Wir inves-
tieren weiterhin in unsere starke Marke
und unsere Produkte und Uberraschen
regelmdssig mit neuen Ideen.

Martin Kaufmann, SVP & Managing
Director Mondeléz International
Deutschland, Osterreich & Schweiz
Bei allem was wir tun, stellen wir die
Konsumenten in den Mittel-
punkt. Uns ist es wichtig, ihre
sich verdndernden Bedurf-
nisse durch Innovationen
zu adressieren und somit
auch Wachstumsimpulse
fur die Kategorie zu geben.
Eine starke Marke schafft es,
die Herzen ihrer Zielgruppel(n) zu
gewinnen, indem sie positive Gefihle,
Momente und Erinnerungen mit ihr ver-
knupft. Zum Beispiel der besondere
Moment, wenn wir uns ein Stiickchen
Milka Schokolade auf der Zunge zerge-
hen lassen. So haben wir zum Beispiel
2022 eine weiterentwickelte Rezeptur bei
unserer Marke Milka im Markt eingefihrt:
Durch den héheren Kakaoanteil ist die
Milka Alpenmilch jetzt noch schokola-
diger. Dafur verwendet Milka wie bis-
her nachhaltig angebauten Kakao aus
dem «Cocoa Life»-Nachhaltigkeitspro-
gramm von Mondeléz International. Fur
unsere Konsumenten ist dies sichtbar am
«Cocoa Life»-Logo, das im Zuge des Re-
launchs nun auf der Vorderseite der Ver-
packung der Milka Tafeln abgebildet ist.

Josef Stollenwerk, Vertriebsleiter
Manner Deutschland
Krisen kdnnen auch ein Kataly-
sator sein, eine Chance sich
noch starker auf die eigenen
Markenwerte zu besinnen.
Soist zum Beispiel die enge
Zusammenarbeit mit Fairtra-
de ein Herzensanliegen von
Manner. Denn Kakao ist fir Man-
ner der wichtigste Rohstoff, er macht
fast 30 Prozent des Rohstoffeinsat-
zes aus und ist somit eines der zentralen
Themen der Manner Nachhaltigkeits-
Strategie. Um die enormen Herausforde-
rungen im Kakaoanbau anzugehen, von
Armut Uber Kinderarbeit bis zum Klima-
wandel, setzt Manner fur eine nachhal-
tig umgesetzte Produktverantwortung
auf Fairtrade.
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Auch eine nach-
haltige Verpa-
ckung spielt bei
Stsswaren eine
relevante Rolle.

1,2 Mio.

Tonnen Schokoladenwaren
wurden im Jahr 2022 produziert,
das ist ein Plus von
1,7 Prozent zum Vorjahr.

» Folge: «Die Eigenmarken der Handler
werden in der heutigen Zeit grosser
Verunsicherungen fiir die Menschen
zusehends zu haltgebenden Sozialmar-
ken, die helfen, die wertebezogenen
Konsumbediirfnisse der finanziellen
Situation beziehungsweise den finanzi-
ellen Erwartungen nicht vollkommen
opfern zu miissen», so Dr. Kecskes.
Getragen werden die Trends laut GfK
von den «Ethischen Astheten», also der

kreativen Mittelschicht, die versucht,
sowohl Ethik und Asthetik, als auch
soziale Verantwortung und individu-
ellen Genuss miteinander zu vereinen.

Haltung zeigen

Fiir die Herstellermarken ist es laut den
Marktforschern der GfK umso wich-
tiger, in dieser Zeit Haltung zu zeigen
und gemeinsam mit den Ethischen
Astheten gesellschaftliche Herausfor-

Quelle: BDSI

derungen anzugehen. «Ohne soziales
Engagement werden Herstellermarken
die Ethischen Astheten weder heute
noch morgen an sich binden kénnen.
Bei allen akut wichtigen Fragen des
Preises, sind fiir Herstellermarken in
diesen Krisenzeiten vor allem Wert-
haltungen wichtiger denn je, um die
kreative Mittelschicht der Zukunft
fiir sich zu gewinnen», so das Fazit von
Dr. Robert Kecskes. (o}
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Sie online unter ]
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78+

der Deutschen
essen Eis am haufigsten
zu Hause.

Quelle: POSpulse, 2022

Innovative Eistrdume

Originelle Geschmacksinnovationen und Neuheiten im
Lizenzgeschdaft — nicht nur das Sandmdéannchen gelangt
durch eine Kooperation in die Eistruhe des Handels.
Veganes Speiseeis ist ein Riesentrend, zudem wollen die
Hersteller mit neuen Kreationen am POS punkten.

Appell

(( Konstantin Lebens,
Head of Sales and
E-Commerce bei Genuport
Unser Appell an den Handel?
Auch mal etwas Neues wa-
gen und Platz im TK-Bereich
fur neue Premium-Sorten und
neue Trends schaffen! Mehr
Vielfalt fur die Konsumenten
bringt auch mehr Umsatz.
Naturlich ist Sichtbarkeit

im TiefkUhlbereich die hal-
be Miete: TiefkUhlschrdnke
sind wesentlich vorteilhafter
als Tiefkthltruhen. Je leichter
die Konsumenten das Pro-
dukt und dessen Verpackung
wahrnehmen kdnnen, umso
besser verkauft es sich. Vie-
le Markte haben bereits in ih-
re TK-Abteilung investiert und
sich auch in diesem Bereich
modern aufgestellt.
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m Bereich Speiseeis lassen sich

zwei grosse Trends feststellen:

Zum einen das Thema Geschmacks-
innovationen, zum anderen ist das
Thema plant-based auch beim Spei-
seeis nicht mehr wegzudenken. Ernst
Kammerinke, Sprecher des Bundes-
verbands der Deutschen Siisswaren-
industrie (BDSI) ist sich sicher, dass
veganes Speiseeis weiter ein zentra-
les Thema sein wird. Laut NielsenIQ
nahmen die Umsétze im LEH bei Mul-
ti- und Haushaltspackungen in 2022
weiter zu. Von 75 Millionen Euro in

2020 und 81 Millionen Euro in 2021
sind die Umsatze mit veganem Eis in
2022 auf 88,8 Millionen Euro angestie-
gen (jeweils letzte 52 KW bis Anfang
November). Der Umsatzanteil hat sich
im gleichen Zeitraum von 4,3 auf 4,9
Prozent entwickelt.

Impulsstarke Konzepte

Das Eis-Sortiment der italienischen
Marke Valsoia, die von Genuport
vertrieben wird, hat dieses Friithjahr
ein neues Verpackungsdesign erhal-
ten. In diesem Zuge wurde der Name



puca Bacunenko

Fotos: Unternehmen; stock.adobe.com/ricka_kinamoto, Jla

der Eis-Range zu «Plant-Based Gela-
to» gedndert, zudem sind zwei neue
Produkte auf den Markt gekommen:
«Stieleis Haselnuss» und «Mini-Stie-
leis Pistazie». Die Marke war zuvor
bereits milchfrei und vegan, doch die
Basis wurde nun auf Cashewbasis aus-
geweitet. Bei Haagen-Dazs erganzen
die Sorten «Strawberry & Raspberry
Macaron» und «Double Chocolate Ga-
nache Macaron» das Portfolio. Froneri
launcht erstmals ein veganes Produkt:
«Movenpick Chocolate Chips Vegan
ist die Adaption eines unserer Top-
seller. Wir wollten eine vegane und
zugleich massentaugliche Sorte kre-
ieren», so Kirstin Brunkhorst, Leiterin
Marketing bei Froneri. Unilever bietet
beliebte Sorten wie Bourbon-Vanille
auch als pflanzliche Sorte an. «2023
gehen wir noch einen Schritt weiter
und bringen mit unserer Innovation
Cremissimo Peanut Banana Vegan eine
spannende neue Trendsorte auf den
Markt», berichtet Wolfgang Fritz, Ice
Cream Head of Impulse & Multipack
Marketing DACHBNX bei Unilever. Zu-
dem sei das ganze Carte D’Or Sorbet-
Sortiment bereits seit drei Jahren zu
80 Prozent vegan und wird in diesem
Jahr nun zu 100 Prozent auf vegan
umgestellt. Weitere Erweiterungen
des Sortiments sind das «Magnum
Raspberry Swirl» sowie der vegane Mi-
ni-Mix «Magnum Vegan Mini Classic
& Almond». Im veganen Segment von
Florida Eis finden die Kunden die neue
Sorte «Vanille Mango Maracuja». Zu-
dem wird der Hersteller im Herbst die
vegane Sorte «Lebkuchen» launchen.

Innovative Lizenzprodukte

Dartiiber hinaus ist Florida Eis fir die
Saison 2023 mit den Sendern RBB
und MDR eine Kooperation eingegan-

Die Konsumenten dirfen sich
auf eine abwechslungsreiche
Eissaison 2023 freuen.

gen und stellt nun fiir den deutschen
Markt Sandmdannchen-Eis unter dem
Namen «Traumsand» her. DMK startet
mit drei neuen Lizenzpartnerschaften
und einer Neuentwicklung aus eige-
nem Haus in die Eissaison. So hat das
Unternehmen mit Manner eine wei-
tere Top-Marke lizensiert: «Inspiriert
vom Geschmack der Original Neapo-
litaner Watfel haben wir eine Eiskrea-
tion im Becherformat entwickelt», sagt
Maximilian Curth, Head of Marketing
& Sales bei DMK Ice Cream. Mit der
Marke PEZ entstanden die zwei neu-
en veganen Sorten «Erdbeere-Zitrone»
und «Kirsche-Banane». Gemeinsam
mit Ehrmann bringt DMK das «Grand
Dessert» in die Eistruhen, zundchst mit
den Sorten Schokolade und Bourbon-
Vanille. Unter der Marke Milram greift
der Hersteller mit der «Franzbrotchen-
Eiscreme» den Zimt-Trend auf.

Fingerfood im Eisregal

Cristallo setzt auf das Trend-Produkt
Mochi-Eis, ein Dessert nach japani-
schem Vorbild. Anke Wronna, Quali-
tatssicherung Cristallo, erklart: «Mit
unserer Mochi-Range, die unter der
Marke WAO bereits erfolgreich ver-
marktet wird, wollen wir einen Im-
puls in Richtung Fingerfood im
Eisregal erzeugen». Der
Eismarkt wird also kre-
ativer und der Trend
zu veganen Sorten

Sortiment & Markenférderung | Speiseeis

Warenkunde

Milcheis enthdlt mind. 70 %
Vollmilch bzw. Milch mit na-
turlichem Fettgehalt. Statt
Vollmilch werden auch an-
dere Milchsorten oder Milch-
erzeugnisse, z. B. Sauermilch,
Joghurt oder Kefir, in ei-

ner Menge verwendet, die
dem Gehalt an Milchfett

und fettfreier Trockenmas-
se in Vollmilch entspricht. Ka-
kao, Vanillemark, Ntsse und
andere Zutaten geben den
Geschmack.

Fruchteis wird aus Frucht-
saft, Obstmark oder Obst-
fruchtfleisch produziert,
auch nattrliche Aromen kén-
nen den Geschmack erzeu-
gen. Der Fruchtgehalt muss
bei mind. 20 % liegen bzw.
10 % bei Eis aus Zitrusfrich-
ten oder anderen sauren
Frachten.

Sorbet hat einen Fruchtan-
teil von mind. 25% bzw. 15%
bei Eis aus sauren Frich-
ten. Gemuse-Sorbet bein-
haltet einen GemuUse-Anteil
von mind. 25% bzw. 10 % bei
Gemusesorten mit einem
besonders intensiven Ge-
schmack und/oder einer
dichten Konsistenz.

Softeis ist ein aufge-
schdumtes Speiseeis,
das nachdem es den

37

der Deutschen sind bereit,
fir veganes Eis
mehr Geld auszugeben.
Quelle: POSpulse, 2022

ist unverkennbar.® Gefrierapparat ver-

lassen hat, verkauft
wird. Es muss daher
sofort verzehrt werden.

Mochi-Eis sind klei-

ne gefillte Ballchen. Aus-
sen befindet sich ein Teig aus
Klebreismehl. Geflllt sind
diese mit Eis auf Kokosmilch-
basis in verschieden Sorten.
Der Desserttrend aus Ja-
pan ist glutenfrei und in den
meisten Fallen auch vegan.
Quelle: BZfE, Asian Food Lovers
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der Deutschen, die
regelmdssig grillen, sind
sich einig, dass Grillen
eine bewusste, gesunde
Erndhrung unterstutzt.

Quelle: GfK




as aufgrund seiner As-

soziation zur «Mittel-

meer-Didt» zundchst
als Verzicht klingen konnte, hat bei
ndherem Hinschauen nichts mit ein-
geschrinkten Sinnesfreuden zu tun:
viel frisches Gemiise, Salat, Olivenol
und Fisch statt Fleisch. Und wenn doch
Fleisch, dann lieber Hiihnchen statt
Schwein. An dieser Lebensart konnen
sich mittlerweile immer mehr Grill-
Fans erfreuen. Denn Erndhrungsbe-
wusste wissen, dass das nicht nur ein
geschmacklicher Zugewinn ist, son-
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dern auch der Gesundheit gut tut. Die
Kiiche aus dem mediterranen Raum
gilt als erfreulich fettarm, wovon etwa
unser Herz-Kreislauf-System profitiert.

Alternativen aufzeigen

Die Interessenten fiir «Mediterranes
Grillen» seien kulinarisch aufgeschlos-
sene Konsumenten, die sich von fle-
xitarisch tiber vegetarisch bis vegan
erndhren, sagt José Antunez, Marke-
tingleiter bei Garmo. «Bei unserer Ziel-
gruppe konnen wir beobachten, dass
es sich insbesondere um veggie-, grill-

Mittelmeerkiiche am POS

Gesund, frisch und abwechslungsreich — dafir steht die mediterra-
ne Kiiche. Ein Uberblick Gber die wichtigsten Klassiker.

Brotspezialitaten [Fladenbrotistein
Gebdck, das haufig nur aus Weizenmehl
und Wasser besteht. Zusatzlich kann fur
die Zubereitung noch etwas Hefe und Salz
verwendet werden. Fladenbrote gibt es
in vielen Kulturen, sie werden aber oft mit
dem Mittelmeerraum assoziiert. Pita ist ein
rundes, griechisches Fladenbrot, das sich
als Beilage zu klassischem Grillgut eignet.
Es schmeckt zudem gut zu einem leichten
Krauter-Quark/-Dip, Gemise und Kdse.
Auf dem Grill erwdrmte beziehungsweise
gebackene Fladenbrote kann man auch
einfach nur diinn mit Butterspezialit&ten
wie Krauterbutter oder Olivendl bestrei-
chen. In der Turkei heisst das typische
Fladenbrot Kebabbrot. Focaccia ist ein
ligurisches Fladenbrot.

Grillgemiise [Roteund gelbe Paprika,
Zucchini sowie Aubergine sind mediterra-
ne Gemuseklassiker, die in der Grillpfan-
ne und haufig auf Spiessen mit Knoblauch,
Zwiebeln oder kleinen Tomaten kombiniert
werden. Dazu harmoniert ein Spritzer Li-
metten- oder Zitronensaft. Ubrigens lésst
sich auch der aromatische und fir den Mit-
telmeerraum typische Fenchel grillen oder

ebenso die Artischocke. Diese distelarti-
ge Pflanze aus der Familie der Korbblut-
ler ist bei Feinschmeckern sehr beliebt und
lasst sich ebenfalls auf dem Grill zuberei-
ten. Ein Geschmackserlebnis, das auch
gesundheitsférdernd sein kann. Denn der
Artischocke werden leberschiutzende, gal-
lenanregende und fettsenkende Wirkun-
gen zugeschrieben.

Frische Krduter [FUFrDuft=und Ce~
schmacksnuancen, die das Mittel-
meer-Feeling nach Hause holen, sorgen
Rosmarin, Thymian, Basilikum, Majoran,
Salbei, Estragon oder Oregano, aber auch
Lavendel. Grillgemise etwa kann man zur
besonderen geschmacklichen Abrundung
Lavendelbluten zugeben. Auch bei der Zu-
bereitung von Rind- oder Huhnerfleisch
kann es sich lohnen, einmal mit Lavendel
zu experimentieren. Garant flr einen Fri-
schekick ist in jedem Fall Minze. Sie eignet
sich unter anderem fur Joghurt-Dips be-

und kochaffine Verbraucher handelt,
die sich fiir mediterrane Spezialitdten
in hoher Produktqualitdt interessie-
ren und Convenience bevorzugen.
Ebenso achten sie auf eine bewusste
und abwechslungsreiche Erndhrung,
wodurch natiirliche Inhaltsstoffe und
Zutaten einen hohen Stellenwert er-
reichen.» Erist tiberzeugt davon, dass
das Grillen zukiinftig nicht nur von
mediterranen Molkereispezialitaten
geprdgt sein wird: «Laut Nielsen ge-
winnen vegane Kasealternativen an
Bedeutung in der Gelben Linie mit »

ziehungsweise -saucen, die wiederum gut
zu gegrilltem Lamm, Folien- oder Grillkar-
toffeln passen.

Grillkése Aufgrund seiner besonderen
Konsistenz eignet sich Grillkase fur viele
Zubereitungsarten. Er schmilzt auch bei
grosser Hitze nicht, sondern bleibt statt-
dessen fest. Das macht ihn auf dem Girill
zu einer attraktiven Fleischalternative, die
aber auch genauso im Backofen oder in
der Pfanne zubereitet werden kann. Grill-
kdse muss nicht extra mariniert werden.
Man kann ihn vor dem Grillen mit Oliven-
6l einstreichen und danach mit ein paar
Spritzern Zitronen- oder Limettensaft be-
trdufeln. Dazu ein frischer Salat — und die
Grillmahlzeit steht bereit.

Saucen und Dips [JAjvaristeine Pas—
te aus Paprika und Auberginen, die aus
der Balkanregion stammt. Sie passt gut
zu gegrilltem Lamm oder Gemuse. Aioli ist
eine kalte Creme, fur die hauptsdchlich
Olivendl, Knoblauch und Salz verwendet
wird. Nicht zu vergessen: Tsatsiki. Der Mix
aus griechischem Joghurt, Gurken, Knob-
lauch und Olivendl ist zwar urspringlich
eher eine Vorspeise aus der griechischen
Kuche, schmeckt aber auch wahrend des
Hauptgangs lecker zu gegrilltem Gemu-
se oder Fleisch. Griechischer Joghurt hat
einen hoheren Fettgehalt als sonst hier-
zulande Ublicher Joghurt.
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» einem Absatzwachstum von plus 22,5
Prozent seit 2021.»

Das Potenzial erkennen

Dass, wie in den Mittelmeerlandern
uiblich, auch bei uns haufiger Fisch und
Meeresfriichte auf dem Grill landen
sollten, hat vielerlei Griinde: Fisch-
fleisch enthédlt neben Mineralstoffen
Jod und Vitamin D und ist ein guter
Eiweisslieferant. Fettfische wie Lachs,
Makrele oder Heilbutt enthalten zu-
dem wertvolle Omega-3-Fettsduren.
Wenn es dann doch etwas Fleisch
sein soll, gilt Gefliigel als gute Wahl.
Es verfiigt ebenfalls tiber einen hohen
Proteingehalt, dabei aber tiber ver-
gleichsweise wenig Fett. Zudem enthalt
es Zink und Eisen, die fiir die Blutbil-
dung und die gesamten Stoffwechsel-
funktionen des menschlichen Korpers
wichtig sind. «Fiir erndhrungsbe-
wusste Grillfreunde ist klar, dass Ge-
fliigel die Nummer eins ist», bestatigt

245

o gischer Landwirtschaft.
der befragten Griller

Festfleischige und fettrei-
che Fischarten wie die
Dorade sind besonders
gut zum Grillen geeignet.

Prozent gestiegen. Verbraucher ent-
scheiden sich zunehmend fiir Viel-
falt auf ihrem Speiseplan und achten
neben ernahrungsphysiologischen
Vorteilen fiir ihre eigene Gesundheit
auch auf die Themen Nachhaltigkeit
und Tierwohl.» Derlei positive
Entwicklungen beobachtet
sie auch fiir Lammfleisch,
insbesondere aus ¢kolo-

«Lammfleisch ist eine

entscheiden sich beim

Grillen auch fiir Fisch.

Quelle: Wiesenhof
Grillstudie 2022

Dr. Ingo Stryck,
Leiter Marketing
bei der PHW-Gruppe.

Und er nimmt Bezug auf die Wiesen-
hof-Grillstudie, die 2022 bereits zum
achten Mal veroffentlicht wurde: «Am
haufigsten liegen ganz klassisch wei-
terhin Fleischstiicke wie Steak oder
Schnitzel auf dem Rost (78 %), dicht
gefolgt von Wiirstchen (69 %).» Mit 44
Prozent schatze knapp die Halfte der
Befragten die Convenience und Vielfalt
von bereits marinierten Fleisch- und
Geflligelprodukten.

Die Qualitdt im Fokus

Gabriele Weiss Brummer, Bord BIA
Market Manager DACH, hat die Er-
fahrung gemacht, dass im letzten Jahr
hochwertige und nachhaltige Ware
gut beim Verbraucher angekommen
ist. «Die Exportmenge von nachhal-
tig erzeugtem Lachs aus Irland nach
Deutschland ist 2022 um plus zehn

Lammfleisch ist eine der am stérksten wach- ))
senden Exportkategorien. In den letzten funf
Jahren hat sich die Exportmenge nach
Deutschland mehr als verdoppelt.

Gabriele Weiss Brummer, Bord BIA Market Manager DACH
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der am starksten wach-
senden Exportkategorie
nach Deutschland. In den
letzten fiinf Jahren hat sich
die Exportmenge von irischem
Lammfleisch nach Deutschland
mehr als verdoppelt.» Eine Fleisch-
sorte, die in vielen Mittelmeerlan-
dern gerne auf den Tisch kommt und
gegrillt beispielsweise gut mit einem
griechischen Salat oder erfrischender

gela, zi3000, exclusive-design, juefraphoto

Fotos: stock.adobe.com/_losan
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( Die grossten Erfolge lassen sich
mit Produkten erzielen, die fur den

Endverbraucher Bekanntes mit

einem neuen «Twist» verbinden.

Henrik Jager, Leiter Marketing Feinkost Dittmann

Joghurt-Minz-Sauce harmoniert. Hier
kann der Handel mit Rezeptanregun-
gen und Zubereitungshinweisen fiir
den Grill punkten.

Neue Impulse geben

«Neben Frischfleisch und -fisch,
Fleischersatz und Brotspezialitdten
sind Antipasti und Grillsaucen The-
men, die zwar nicht neu sind, in denen
es aber immer wieder neue Impulse
gibt», sagt Henrik Jadger, Leiter Mar-
keting Feinkost Dittmann, tiber das
Potenzial mediterraner Grillfreuden.
Und weil auch hier Bio ein wichtiges
Thema sei, das sich auf immer mehr
Kategorien ausdehnt, sind nun etliche

Grillbeilagen-Klassiker des Unterneh-
mens in der neuen Bio-Produktrange
erhaltlich, etwa Oliven, getrocknete
Tomaten oder Kapern. «Grillen ist ein
Thema, das iiber alle gesellschaftlichen
Gruppen hinweg Relevanz hat.» Das
bietet dem Handel doch gute Voraus-
setzungen dafiir, die Bereitschaft fiir
neue Produkte mit den geeigneten
POS-Aktionen zu férdern. Und so wei-
tere Liebhaber von Mittelmeer-Grill-
kost zu gewinnen. (o]

Die mediterrane
Kdche bietet ab-
wechslungsreiche
Grillideen fur

den Rost.

Grillgut

Zahlen & Fakten: So grillen
Erndhrungsbewusste

Laut der Wiesenhof Grill-
studie 2022 ist Geflugel die
Nummer 1bei den ern&h-
rungsbewussten Grillern
(2021: 76 %, 2009: 72 %). Da-
mit setzt Gefligel seinen po-
sitiven Wachstumstrend fort
(2021: 58 %, 23009: 54 %).

Doch fir die Shopper muss
nicht immer Fleisch auf
dem Rost liegen. So ver-
zichtet mehr als die Halfte
der Befragten (58 %) zumin-
dest manchmal bewusst
auf Fleisch, ernahrt sich al-
so flexitarisch, vegetarisch
oder vegan. Frauen sind da-
bei mit 68 Prozent wesentlich
konsequenter als Manner
(50 %). Somit riicken ve-
getarische und vegane
Fleischersatzproduk-
te weiter in den Fo-

O

der Befragten verwenden
heute mehr Fleischloses
als in den Vorjahren.

Quelle: Mafowerk, Trend Evaluation
«Veggie Grillen 2022»

kus und kommen mit

13 Prozent fast dop-

pelt so haufig auf

den Grill wie nochin
2017 (7 %).

Insbesondere fleischlo-
se Grilloptionen wie Gemu-
se (50 %) und Grillkése (37 %)
finden sich immer 6fter auf
dem heissen Rost wieder. Mit
deutlichem Abstand folgen
dann Fisch (24 %), vegetari-
scher oder veganer Grillk&-
se (19%) und Meeresfriichte
(7%). Auch Fleischersatzpro-
dukte spielen mittlerweile ei-
ne nennenswerte Rolle (14 %).

Die Shopper legen auch
beim Grillen grossen Wert
auf eine gesunde Erndh-
rung. Die mediterrane Kiiche
mit ihrem Fokus auf Gemu-
se, Fisch, Meeresfrichte und
wenig Fleisch (Huhn, Lamm)
hat hierzu einiges zu bie-
ten und birgt fur den Point of
Sale attraktive Chancen.
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Besonderer
Genussfaktor

4 op.

zugelegt hat die Beliebtheit
von Krduterbuttervarianten
als Grillbeilage
im Vergleich zu 2019.

Quelle: Nielsen *?
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Mit den warmen Tagen des
Jahres wird in vielen Haus-
halten angegrillt. Zu einem
Stlck Fleisch oder Vegeta-
rischem darf die Krauter-
butter dann nicht fehlen.
Weitere kreative Butterva-
rianten fordern die Kauf-
laune am Point of Sale.

ie Grillsaison 2022 konnte

nicht an die Erfolge der Vor-

jahre ankniipfen. Und das
hat auch der Markt fiir Butterzuberei-
tungen zu spiiren bekommen, der mit
Absatzverlusten zu kimpfen hatte. Die-
se Entwicklung hat Tobias Schumann,
Product Manager Marketing Consumer
Products bei Meggle beobachtet. Umso
wichtiger sei es, das Segment zur Grill-
saison wieder ins Geddchtnis zu rufen,
an den Genussfaktor der Produkte zu
erinnern und mit einem attraktiven
und abwechslungsreichen Sortiment
die Konsumenten zu erreichen. Das
bedeutet zugleich, die Trends im Blick
zu haben. So achten etwa immer
mehr Menschen auch beim Grillen
darautf, tierische Produkte durch rein
pflanzliche zu ersetzen. Deshalb hat
Meggle zum Beispiel seine Krauter-
Tube auf eine rein vegane Rezeptur
umgestellt und bietet auch eine vega-
ne Aioli an.

Die Neugierde auf Geschmacksva-
rianten neben Klassikern wie Krau-
ter- und Knoblauchbutter lasst sich mit
vielen Produkten befeuern wie Bar-
becue-Butter, Tomaten-Krauter- und
Pastabutter oder anderen Spezialita-
tensorten. Hierzu zahlt Ute Schubert,
Head of Marketing Molkerei Weihen-
stephan, etwa die Produktneuheit «Die
Streichzarte mit Olivendl», die neben
Butter natives Olivenol extra enthalt.
Mit ihrer fruchtig-mediterranen Ge-

Quelle: *! Die 3. Nielsen Grillstudie (Nielsen IQ), 2022; *? GIK (Basis: Grill-Rotfleisch, Grill-Gefliigel, Bratwurst/Berner)

Fotos: stock.adobe.com/exclusive-design; emmi;



Mit Butterspezialitaten
oder Produkten als Basis
fur Rezeptvarianten kann
der Handel Akzente am
POS setzen.

schmacksnote lasse sich diese gut als
Basis fiir eigene Kreationen und selbst
zubereitete, frische Grillbutter nutzen.

Spezifische Produktanspriiche
«Schnelle, raffinierte Zubereitun-
gen mit Butter und Mischstreichfet-
ten lassen die Herzen von Koch- und
Grillmeistern hoherschlagen», weiss
auch Mirko Schmidt, Senior Trade
Marketing Manager bei Arla Foods.
Umso besser ist es, wenn neben der
breiten Zielgruppe der Butter- und
Mischstreichfettverwender auch Kon-
sumenten mit spezifischen Produktan-
spriichen in der Range fiindig werden,
etwa Bio-Shopper und Verbraucher,
die sich weniger Fett bei vollem Ge-
schmack wiinschen. Und dann unter
anderem auf Butter mit Bio-Siegel oder
fettarmere Joghurtbutter als Basis fur
ausgefallenere Rezeptvarianten zu-
riickgreifen kénnen.

Bediirfnisorientierte Formate

Die Verbraucher sollen zudem fiir sie
attraktive Produktformate wahlen
konnen. Bei praktischen Becherforma-
ten ldsst sich das Produkt einfach und
sauber entnehmen. Neben Rollen kom-
men sie etwa beim Essen mit der Fami-
lie gut an. «Die klassische Stiickbutter
wird tendenziell vermehrt von adlteren
Kéufern 50-plus konsumiert», so Ute
Schubert. «Kleinformate, einzeln ent-
nehmbare Portionen und wiederver-
schliessbare Verpackungen zielen auf
junge Personen und Single-Haushalte
ab», sagt Stephen Hurley, Marketing
Manager Kerrygold, Ornua. «Zudem
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Ruckgang in der
Einkaufsmenge verzeichnete
der Grillmarkt 2022
im Vergleich zu 2021.
Quelle: GfK*2

wird so dem Wunsch nach
Vielfalt und der Reduzierung
von Lebensmittelverschwen-

dung nachgegangen.»

Dartiiber hinaus sind Tuben
beliebt, wenn am See oder im Park
gegrillt wird. «Sie sind convenient und
einfach in der Handhabung. Und sie
sprechen auch jlingere Zielgruppen an,
die tendenziell eher schwer mit But-
terzubereitungen zu erreichen sind»,
erldutert Tobias Schumann.

Tipps fiir den POS

Zum Erfolg am Point of Sale verhilft,
wenn die Produkte rechtzeitig zur
Saison neben anderen Grillartikeln
vermarktet werden und Zweitplat-
zierungen konsequent fiir zusatzliche
Kontaktpunkte sorgen, etwa direkt
beim Fleisch (SB-Regal und Theke)
oder in der Grill-Aktionstruhe. Hand-
zettel und neue, zugleich simple Re-
zeptvorschldge, eventuell mit einem
Rabattcoupon kombiniert, oder Ge-
winnspiele schaffen zusatzliche Anrei-
ze. «In der aktuellen wirtschaftlichen
Situation ist es umso wichtiger, dass
Konsumenten von der Qualitdat und
vom Geschmack tiberzeugt sind», so
Ute Schubert. «Das ist ihnen dann
auch den hoheren Preis wert.» (0]

( Cross-Category-Platzierungen mit
Rezeptinspirationen bieten tolle
Moglichkeiten, den Shopper zu neuen
Grill-ldeen und K&ufen anzuregen.

Mirko Schmidt, Senior Trade Marketing Manager, Arla Foods

Markt

Prognosen 2023 fiir
die Kategorie Butter

Deutschland

Der Umsatz im Segment
Butter betragt 2023 etwa
3,86 Mrd. Euro. Umgerechnet
auf die Bevolkerungszahl
werden in diesem Markt
etwa 46,13 Euro pro Kopf um-
gesetzt. Der durchschnittli-
che Pro-Kopf-Verbrauch wird
2023 bei voraussichtlich

3,66 kg liegen.

Osterreich

Der Umsatz wird sich im Jahr
2023 auf etwa 378 Mio. Euro
belaufen. Umgerechnet auf
die Bevolkerungszahl be-
deutet das etwa 41,63 pro
Kopf. Der durchschnittliche
Pro-Kopf-Verbrauch wird
sich voraussichtlich auf
4,21kg einpendeln.

Schweiz

Der Umsatz betragt 2023
etwa 0,51 Mrd. CHF. Bezogen
auf die Bevodlkerungszahl
werden in diesem Markt
etwa 58,08 CHF pro Kopf
umgesetzt. Der durch-
schnittliche Pro-Kopf-
Verbrauch wird 2023
prognostiziert bei

3,99 kg liegen.

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

Webcode: 7389 (0§

Branche

Enorme Preisanstiege
Steigende Rohstoff- und
Energiekosten treiben die
Preise in die Hohe. So sind die
Verbraucherpreise fir Brot
und Getreideerzeugnisse
laut Statista in 2022 gegen-
Uber 2021um 13,54 Prozent
gestiegen. Am héchsten war
dabei der Preisanstieg in der
Kategorie Mehlund andere
Getreideerzeugnisse mit ei-
nem Plus von 30,23 Prozent.
Auf welche Strategien die
Branche dabei setzt — Stim-
men aus der Branche.

(( Prof. Dr. Ulrike Detmers,
geschaftsfiihrende Gesell-
schafterin, Mestemacher
Um unsere Arbeitspl&t-

ze zu sichern und Finanzmit-
tel fur die Weiterentwicklung
der Betriebsmittel zu haben,
mussten auch wir gestiege-
ne Preise fur Roh-, Hilfs- und
Betriebsstoffe und Verpa-
ckungen in die nachgela-
gerte Wertschépfungsstufe
weitergeben.

(( Katharina Frerichs,

Marketingleiterin, Harry-Brot
Das Markenbewusstsein ist
bei Verbrauchern nach wie
vor vorhanden. Sie kennen
und sch&tzen die Frische und
Qualitat, fur die unsere Mar-
ke steht. Zudem bietet unser
Markensegment eine grosse
Sortimentsbreite — der Kon-
sument bekommt Abwechs-
lung und findet fur zahlreiche
unterschiedliche Anldsse das
passende Produkt. Wir wer-
denin 2023 unser Sortiment
vertiefen und im Bereich Fer-
tigbacken neue Produkte mit
attraktiver Preisstellung und
Trendzutaten launchen.
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Umsatzplus fir

vorverpackte SB-Waren
in der Kategorie
Brot- und Backwaren
im Jahr 2022.

Quelle: Statista 2023

Brot, wieder
mehr wert

Regionalitat, Urspringlichkeit, bewusstes Geniessen,
Bio und Nachhaltigkeit: Seit Beginn der Corona-Pande-
mie wird Brot wieder mehr wertgeschdatzt. Das sind die
aktuellen Trends und Konzepte der Hersteller.

esonders seit Beginn der Co-

rona-Pandemie geniesst Brot

als Grundnahrungsmittel
wieder mehr Wertschatzung. Zudem
habe das Thema Bevorratung durch
den Krieg in der Ukraine eine grosse-
re Relevanz bekommen. Fakt ist auch:
«Brote und Backwaren stehen weiter-
hin mit hohem Wert ganz oben in der
Verbraucherbewertung», sagt Prof.
Dr. Ulrike Detmers, geschiaftsfiihren-
de Gesellschafterin, Vorsitzende und

Sprecherin der Geschdftsfiihrung der
Mestemacher Management GmbH. Das
kommt nicht von ungefdhr. Denn: Die
Trends bei den rund 10 000 deutschen
Handwerksbdckern sind derzeit lange
Teigfiihrung und das Backen von Sau-
erteig- und Holzofenbroten sowie gros-
serer Brotlaibe, wie Daniel Schneider
berichtet, Hauptgeschaftsfithrer beim
Zentralverband des Deutschen Backer-
handwerks. Zudem sind laut Ulrike
Detmers Brote gefragt, die ungeoffnet



Fotos: stock.adobe.com/Rawpixel.com

langer lagerfahig sind. «Auch Brote, die
vegan und umweltfreundlich sind, ge-
niessen national und international ho-
hes Ansehen. High Protein-Backwaren
und Brote mit hohem Olsaatenanteil
erganzen immer starker die Nahrung
von Vegetariern und Veganern», so
Detmers.

Zuriick zur Natiirlichkeit
Weitere Trends sind laut Daniel Schrei-
ber «Regionalitdt und zuriick zur Na-
tiirlichkeit: die Kunden gehen zum
Innungsbacker, weil sie Vor-Ort geba-
ckene Produkte mit regionalen Roh-
stoffen bevorzugen.» Auch beliebt sei
die Verfeinerung mit Zutaten wie Bier
oder Karotten und Verwendung von
Urgetreiden (Emmer, Einkorn, Dinkel).
Bei Harry-Brot stehen dieses Jahr
handwerkliche Schnittbrote und
Brotchen zum Fertigbacken im Fo-
kus, da diese, speziell die verpackten,
sehr begehrt seien. Der Wunsch nach
Urspriinglichkeit zeige sich durch
die grosse Nachfrage der «Anno
1688»-Produkte. «In diesem Segment

Sortiment & Markenférderung | Brot & Backwaren

2023

ist das
Kurbiskernbrot
«Brot des Jahres».

Quelle: Zentralverband des

Deutschen Backerhandwerks

iiberzeugen insbesondere unsere Toast-
und Sandwich-Varianten mit starken
Zahlen. Auch unsere Schnittbrote
kommen nach wie vor sehr gut an»,
sagt Katharina Frerichs, Marketinglei-
terin bei Harry-Brot. Dass die Segmen-
te zugelegt haben, belegen auch Zahlen
von Nielsen IQ: Toastbrot erzielte plus
13 Prozent mehr Umsatz und Schnitt-
brot elf Prozent (LEH+DM, MAT KW
48/2022 vs. 2021). Mit seinen neuen
veganen Pancakes reagiert der Herstel-
ler auf die Trends Vegan sowie Sna-
cking und Convenience.

Preiswert als auch hochwertig

«Verbraucher interessieren sich fiir
Brot- und Backwaren, die urspriing-
lich, gesund und handwerklich in der
Anmutung sind,» sagt Felix Neuber-
ger, Head of Marketing bei Lieken. Die
Kunden fragen vermehrt nach Broten
mit Trend-Getreidesorten wie Dinkel
oder Hafer. Hinzu komme der umsich-
tigere Umgang mit Energie und Roh-
stoffen und das Bestreben, sparsamer
zu haushalten. «Im Trend liegen da-

Prognose

Deutschland

Der Umsatz im Segment Brot
wird laut Statista in 2023 et-
wa 16,80 Mrd. Euro betragen.
Der Pro-Kopf-Verbrauch wird
bei voraussichtlich 57 Kilo-
gramm liegen. Im Jahr 2024
wird ein Absatzwachstum
von 1,8 Prozent erwartet.

Osterreich
Der Umsatz im Segment Brot
wird laut Statista in 2023 et-
wa 2,11 Mrd. Euro betragen.
Der Pro-Kopf-Verbrauch wird
bei voraussichtlich 40,47 Ki-
logramm liegen. Im Jahr 2024
wird ein Absatzwachstum
von 1,7 Prozent erwartet.
Quelle: Statista

her Produkte, die sowohl preiswert als
auch hochwertig sind — und moglichst
lange haltbar bleiben», so Neuberger.
Daher sei derzeit das abgepackte, lange
haltbare «Lieken Urkorn Schnittbrot»
sehr gefragt. Dem grossen Wunsch
nach Bio-Produkten und bewussterem
Genuss entspricht Lieken mit den neu-
en veganen Golden Toast Sandwiches
«Bio Weizen» und «Bio Hafer».

Auch bei Dr. Karg’s sei eine «weni-
ger ist mehr» Kauf- und Verzehrein-
stellung ohne den Verzicht auf Genuss
erkennbar. «Denn Genuss und bewuss-
te Erndhrung passen gut zusammen.
Konsumenten setzen sich auch bei
Snacks immer mehr mit den Zutaten-
listen auseinander. Wir setzen klar auf
die Philosophie «Besser snacken». Na-
tiirliche Zutaten und der Verzicht auf
Aromen und Geschmacksverstarker
sind fiir uns entscheidende Faktoren»,
sagt Inhaber Dr. Klaus Karg. Die Nach-
frage nach Produkten ohne unnotige
Inhaltsstoffe und Snack-Alternativen
zum Beispiel zu Chips und Flips werde
immer hoher. ©
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Sortiment-Highlights

Hier finden Sie ausgewdhlte Ertragsbringer zu den Themen Siisswaren (S. 26),
Speiseeis (S. 32), Mediterranes Grillen (S. 34), Butter (S. 38) sowie Brot (S. 40). Uber den
QR-Code gelangen Sie direkt auf die jeweilige Produktseite des Herstellers.

A [CARATESNTCIE=Y Die Marke «Jeden Tag» Haribo | Fruchtgummi el

bietet auch im Bereich Sussware ein breites gen erinnern an die gemischte Tu-
Sortiment an wie etwa die «Jeden Tag te vom Kiosk. Ab Mai bringt Haribo mit
Choco Knusper» von Stollwerck. Dabei han- zwei neuen Produktmischungen fur
delt es sich um Cornflakes, die mit Vollmilch- kurze Zeit den Kiosk-Moment in den
schokolade Uberzogen sind. Erhaltlich in der Handel. «HARIBO Saure Tute» ist ein
250-Gramm-Packung. Mix aus grossen, beliebten Sauer-Pro-

duktsticken. Die «HARIBO Funky Tute»
mischt Fruchtgummi-Konfekt und klas-  [&3
sisches Fruchtgummi zu einem lecke- B
ren Nascherlebnis. =

www.jeden-tag.de
*[i]

LT

www.haribo.com

Dr. Karg | Brot & Backwaren

Die neue Kndckebrot-Sorte

«Dr. Karg's Fiesta Taco Style» ist
die Sorte des Jahres 2023. Der
knusprige Teig mit Weizenvoll-
korn- und Maismehl wird im Taco-
Style durch Gewdrze verfeinert
sowie mit K&se Uberbacken. Ein
Schuss natives Olivendl rundet
den Geschmack ab. Die limitierte
Sorte ist bis Ende Dezember 2023
verfugbar.

www.dr-karg.de

Froneri | Speiseeis [BEgsES

steller erweitert seine Marke Nuii
um die Sorte «Nuii Milk Chocolate
& Italian Roasted Hazelnut». Das
Stieleis ist eine Kombination aus
Haselnusseiscreme mit einer Ha-
selnusssauce und einer Schicht
aus Milchschokolade. Highlight:
die original italienischen Hasel-
nusse. Erhdltlich in einer Dreier-
Multipackung (3 x 90 Milliliter).
www.nuiiicecream.com

Meggle | Butter Bl

«Kr&uter-Butter Trio BBQ» punk-
tet mit drei verschiedenen
Spezialitdten in praktischen Ein-
zelportionen (5 x 20 g): «Barbe-
cue-Butter», «Pfeffer-Butter» und
«Meggle Kréuter-Butter». Ob rau-
chig-wurzig, aromatisch-pfeffe-
rig oder frische Kréuternote - in
diesem Riegel ist fur jeden Ge-
schmack etwas dabei.
www.meggle.de
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Florida Eis | Speiseeis [BEIRI{e[faaNelole})

ist ein Milcheis mit Knistersplittersauce und
Erdbeersauce. Erhdltlich in drei Gréssen:
500-Milliliter-Becher, 150-Milliliter-Becher mit
integriertem Holzloffel im Deckel und einen
90-Milliliter-Promotionbecher, mit integriertem
Holzlsffel im Deckel (circa eine Kugel). Alle Be-
cher sind aus Bambuspapier.
www.floridaeis.de

Lorenz Snacks | Chips

Crunchips bringt in seiner neuen
Limited Edition den Geschmack
eines Klassikers aus dem Le-
vante-Imbiss in die Chipstu-

te: «Crunchips Falafel Style» sind
glutenfrei, kommen ohne zuge-
setzte Geschmacksverstdrker aus
und sind vegan. Die verwendeten
Kartoffeln stammen von Vertrags-
landwirten aus dem Umland der
Crunchips-Produktionsstatten.
www.lorenz-snacks.de

Garmo | Veganer GrillkGse fNleleliXeVENlelel=feX

zent pflanzlichen Zutaten: Der «GAZi Grillgenuss Krdu-
ter» ist auf Basis von Kokosoél hergestellt und frei von
Gluten sowie Palmol. Verfeinert ist er mit ein paar
Tropfen Olivendl und einer Note aus Oregano, Ros-
marin und Thymian. Der mediterrane Grillgenuss kann
in der Pfanne und auf dem Girill zubereitet werden.
www.gazi.com

Feinkost Dittmann | Feinkost |BleFRIZ=MsI e s

Dittmann Bio Sortiment» umfasst mediterrane Anti-
pasti, die sich auch fur die Grilltafel eignen: Bio Oli-
ven, Bio Ajvar, Getrocknete Bio Tomaten und Bio
Kapern. Es enthalt Produkte aus nachhaltigem An-
bau und ressourcenschonender Produktion mit Eti-
ketten aus Graspapier, ungebleichten Trays und
Weissblech-Verschlissen ohne PVC.
www.feinkost-dittmann.de

(1 (V[ =11} 4 =1 Die «Original

Irische Kr&uterbutter» von Kerry-
gold wird aus irischer Weidemilch
hergestellt und mit Petersilie,
Schnittlauch, Zwiebeln und Knob-
lauch verfeinert — fur ein na-
tUrlich-frisches Krauteraroma.
Sie ist im wiederverschliessba-
ren 150-Gramm-Becher er-
haltlich und frei von kunstlichen
Zusatzstoffen.
www.kerrygold.de

D] NGRS LI Gemeinsam mit der dsterreichischen

Marke Manner hat DMK eine Eiskreation entwickelt, die
von den Manner Neapolitaner-Waffeln inspiriert ist. Die
cremige Eiscreme mit Haselnuss und Sahne im 473-Millili-
ter-Becher ist durchzogen von einer feinen Schokoladen-
sosse und garniert mit knusprigem Haselnusskrokant.
www.dmk-ice-cream.de
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Lieken | Brot & Backwaren JlilSzEixEtele]l

prasentiert der Hersteller zwei neue Bio-Sand-
wiches im Single-Pack: Die «Golden Toast Bio
Weizen» und «Golden Toast Bio Hafer» sind im
375-Gramm-Single-Pack erhdltlich. Das Hafer-
sandwichbrot, eine neue bekémmliche Getreide-
Alternative, enthdalt 12,5 Prozent Haferbestandteile.
www.goldentoast.de

Mestemacher | Brot & Backwaren

Das Dinkelvollkornbrot «Bio Dinkel Kérniges» ist
reich an wichtigen Ballaststoffen, ist eine zusatz-
liche Proteinquelle und enthdlt einen hohen Anteil
an Dinkelvollkornschrot und Dinkelflocken. Die Zu-
taten stammen aus zertifiziert biologischem An-
bau. Erhaltlich in einer 250-Gramm-Packung mit
je funf Scheiben.

www.mestemacher.de

Arla Foods | Butter EIN{leR{e=telolfelTaNz]le}

kombiniert Bio-Weidemilch-Butter mit Bio-
Rapsdl. Durch die Rezeptur ist das Misch-
streichfett auch frisch aus dem Kuhlschrank
streichzart und l&sst sich z. B. sofort als Top-
ping auf Gegrilltem einsetzen oder zu lecke-
ren Marinaden und raffinierten Burgercremes
verarbeiten.

www.arlafoods.de

Harry-Brot | Brot & Backwaren

Convenient und perfekt als Snack: Seit
Januar bedient Harry-Brot mit den neu-

en flufigen «Harry Pancakes» den veganen
als auch den Snacking- und Convenience-
Trend. Die beiden Sorten hell oder dunkel (mit
Kakao) sind in einer 225-Gramm-Packung mit
jeweils vier Pancakes erhdltlich.
www.harry-brot.de

Beachten Sie auch die neuen Produkte ab Seite 45.
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[ R i eYelell Der «Fit Food

Crunchy Mix» kombiniert gerés-
tete und gesalzene Cashewker-
ne und gerdstete Kirbiskerne mit
getrockneten und gesalzenen Ki-
chererbsen. Die Hulsenfrichte
sorgen nicht nur fur den gewis-
sen Crunch, sondern liefern dar-
Uber hinaus ebenso Proteine und
Ballaststoffe. Gemeinsam enthdalt
das knackige Trio durchschnitt-
lich 21 Gramm Eiweiss (Protein) auf
die 100-Gramm-Mischung.
www.kluth.com

Unilever | Speiseeis [(lelelal¥a]

prasentiert das Duo-Konzept
mit den beiden Sorten «Magnum
Double Sunlover» und «kMagnum
Double Starchaser» (Abb.). Letz-
teres ist cremiges Eis mit Pop-
corngeschmack verstrudelt mit
Karamelleis, umhullt von ge-
salzener Karamellsauce und in
Schokolade mit karamellisierten
Maisstlckchen getaucht. Erhalt-
lich in einer Multipackung sowie
im 440-Milliliter-Becher.
www.unileverfoodsolutions.de



Neu am POS

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

Black Forest Nature |

ALY [o[a WAL aToRdi/=Y Unter der Marke
Velike! fuhrt der Hersteller eine frische
«Bio Créme Fraiche»-Alternative auf
Haferbasis mit Herkunftsgarantie im
150-Gramm-Becher ein. Das vegane
Neuprodukt zeichnet sich dank scho-
nender Herstellung durch seine beson-
dere Frische und cremige Konsistenz
aus, die in Verbindung mit der natarli-
chen Sduerung durch vegane Kulturen
fur den typischen Créeme-Fraiche-Ge-
schmack sorgen.
www.ve-like.de

Neue Produkte | April

TG EGY Der Hersteller hat eine neue und

geschmacklich innovative Nudel-Range ins Regal ge-
bracht, die den Nerv der Zeit trifft: «Birkel HAFER» in der

500-Gramm-Packung. Die Neuheit gibt es in den vier
Varianten «Spiralen», «Bandnudeln», «R6hrchen» und
«Spaghetti» — alle ohne Ei, daftr mit Hartweizen-
griess und 51 Prozent Hafervollkornmehl.
www.birkel.de

g [oTel sl [e[aTe Bl (e E=Y Mit dem «Patros Bio

Natur» aus Kuhmilch ergénzt die Marke ih-
re Bio-Range. Die Bio-Kuhmilch fur das neue
Patros-Produkt stammt rund um den Hoch-
land-Standort in Schongau aus der Alpen-
region. Die Bio-Vertragslandwirte sind meist
familiengefuhrte Betriebe, die nach den
Standards deutscher Bioverb&nde wie Na-
turland, Bioland oder Demeter und EU-bio-
zertifiziert sind. «Patros Bio Natur» ist in einem
140-Gramm-Format erhdaltlich.
www.hochland-group.com

(€IS CI ETAWA{€] Zwei Neuzugdnge

bereichern das Gerolsteiner Angebot in

der 0,33-Liter-Longneck-Glasflasche: die
Varianten «Grilled Lemon Rosemary» und
«Grilled Watermelon Mint». Das Konzept
greift den BBQ-Trend zu gegrillten Frich-
ten auf. Typisch fir die beiden Neuen ist eine
leicht karamellisierte Geschmacksnote.
«Grilled Watermelon Mint» kombiniert Was-
sermelone mit einem Hauch Minze; «Grilled
Lemon Rosemary» vereint Zitrone mit wirzig-
herbem Rosmarinaroma.
www.gerolsteiner.de
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Greenforce | Vegane Alternative [BEIRIYVeltlge}

ist eine pflanzliche Bio-Joghurtalternative auf Basis

von Hafer. Er ist eine Protein- und Ballaststoffquelle,
zudem fettarm als auch salzarm und frei von Gluten.

Die Neuheit ist erhdltlich in den funf Sorten «Natur»,
«Banane», «Blaubeere», «Erdbeere» und «Vanille». Alle
Varianten kommen ohne Zusatz von Soja, Geschmacks-
verstarkern, Konservierungsmitteln, Stssungsmitteln und
Laktose aus.

www.greenforce.com

[=oT¢0 Yol oW W eYe] s8]l A April 2023 wird es mit

Almighurt Sommer farbenfroh im Kthlregal. So
begeistern die vier Sorten «Limette-Avocado»,
«Orange-Kurkuman», «Kokos-Karotte» und «Erd-
beere-Basilikum» nicht nur optisch, sondern
auch geschmacklich. Die Kombination zwei-
er Geschmacksrichtungen sorgt hierbei fur ei-
ne fruchtige Erfrischung — optimal bei heissen
Temperaturen. Die zeitlich limitierten Sorten im
150-Gramm-Becher unterscheiden sich in der
Aufmachung deutlich vom gewohnten Design
und sind damit der Hingucker im Kahlregal.
www.ehrmann.de
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Neue Produkte | April

S plellLMWiV{€T Sinalco erweitert seine Cola-Ran-

ge mit der neuen Variante «Sinalco Cola ohne Zu-
cker +Zitrone». Die neue Geschmacksrichtung bietet
den Fans von «Sinalco Cola ohne Zucker» mit ei-
nem Schuss spritziger Zitrone ein erfrischendes Plus
an Genuss. Die Neuheit kommt in der 1,25-Liter-PET-
Flasche auf den Markt. Sie ist fur die vegane Erndh-
rung geeignet und enthdlt weder Gluten, Laktose
noch Milcheiweiss. Wie alle Sinalco Cola-Getrénke
wird sie mit nattrlichem Mineralwasser abgefillt.
www.sinalco.de

Mangaroca Batida | Likér

Punktlich mit den ersten warmen
Sonnenstrahlen ist der Trend-Li-
kér «Mangaroca Batida Mango
Kiss» mit 16 Prozent Alkohol wie-
derim Handel in der 0,7-Liter-
Flasche erhaltlich. Wahrend der
Absatz von Kokoslikéren 2022 im
Vergleich zum Vorjahr um vier Pro-
zent stieg, konnte laut Hersteller
Mangaroca Batida im gleichen
Zeitraum sogar um rund 13 Pro-
zent wachsen und sei damit neu-
er Marktfuhrer im Segment der
Kokoslikore.

www.batida.de

fe] LY MILGIFE N \Wenn Kapt'n iglos Knusper-Panade

auf nachhaltige, ASC-zertifizierte Garnelen trifft, dann
kommt frischer Wind in das Segment. Die neuen «Knus-
per-Garnelen» mit der beliebten, goldbraunen iglo-Pa-
nade sind laut Hersteller eine tolle Ergénzung fur alle
Meeresfrichte-Liebhaber. Ob als knuspriges Salat-Top-
ping oder pur als Snacking-Produkt mit Dipp: Die «iglo
Knusper-Garnelen» sind vielseitig kombinierbar.
www.iglo.de

o (eTTaYA ST M Te T eI (=10} Egal ob zum Frihstick oder Abendbrot — die

neuen Harry-Produkte zum Fertigbacken garantieren jederzeit frischen Brot-
chengenuss aus dem heimischen Backofen. Mit den «Harry Doppelbrétchen»
(400-g-Packung) kommt der beliebte Klassiker nun auch ins Fertigback-Re-
gal. Die «<HARRY Dinkel Kriistchen» (480-g-Packung) folgen nicht nur dem
Convenience-Trend, sondern punkten auch mit dem beliebten Urgetreide.
www.harry-brot.de

MANCHMAL IST WENIGER
EINFACH MEHR!

Alle guten Eigenschaften vereint in einem Produkt:
Entdecken Sie POS-T Vincent - Seine Starken sind lhr Vorteil.

www.postuning.de/neuheiten
hallo@postuning.com oder
05222/36965-695

®
EINKAUFEN. REVOLUTIONAR. EINFACH. MACHEN. P&s TUN I N G

a Vofhenrich company




April | Neue Produkte

Oetker | Backmischung

Die Backmischung «Buchteln»
|&sst die Herzen von Hefeteig-
Fans héherschlagen. Mit der
Backmischung gelingt es jedem,
die kleinen K&stlichkeiten zuzube-
reiten. Ob mit der warmen Des-
sertsosse mit Vanille-Geschmack
(das Sossenpulver liegt der Back-
mischung bei) oder mit individu-
ellen Obst- oder Mus-Fullungen,
z. B. mit Apfeln oder Pflaumen-
mus, sind die zwolf Buchteln un-
widerstehlich lecker.
www.oetker.de

Manner | Waffeln [lfER el

ner Snack Minis» sind jetzt auch
als «on-the-go»-Pack erhdltlich.
Egal ob in der Buropause oder als
Begleiter beim Ausflug — die Mi-
nis kdnnen jede Pause in einen
Genussmoment verwandeln. Fur
den Artikel verwendet Manner
100 Prozent Fairtrade-zertifzier-
ten Kakao. Die «Snack Minis» im
Kleinformat (4 x 25 g) sind in den
Sorten «Milch-Haselnuss» und
«Milch-Schoko» erhdltlich.
www.manner.com
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NI TRREETEY Tee mit Milch, gemixt und gut gekihlt — das ist eine neue
Innovation fur das Kuhlregal. Mit «Tee-Latte» bringt MeRmer einen neuen

Wachstumstreiber im Ready-to-Drink-Segment an den Start. Der Mix aus
aufgebruhtem «MeBmer Tee» und fettarmer Milch eréffnet allen Fans von
gekuhlten Kaffeedrinks und Milch-Mix-Getrdnken vollig neue Alternativen.
Mit den vier Geschmacksrichtungen «Caramel-Geschmack», «Vanille-Ge-
schmack», «Original» und «Chai» bringt Melmer gleich vier Tee-Latte-
Varianten in die Regale des Handels.

www.messmer.de

[ {{e]pa] oYeTel s-TAWEITETE <EINS Hell» ist das neue

Hellbier von Krombacher, das suffig-mild im
Geschmack ist. Mit seinem modernen Look in
der 0,33-Liter-Euroflasche, dem auffalligen
Markenlogo und einem eigenen Sortenkasten
hebt sich die Neuheit ab. Auch in der Aktivie-
rung geht «EINS Hell» eigene Wege. So kom-
men regelmdssig wechselnde Etiketten zum
Einsatz. Slogans wie «EINS fur dich» oder «EINS
ganz gemutlich» sorgen fur Abwechslung auf
der Flasche und im Regal.
www.krombacher.de

Verdino |
ALY [ WA LT oRii/=Y Der Hersteller launcht unter der Marke «unfished» neun

neue vegane Fischprodukte wie «Sashimi» und «Poke Cubes» nach Lachs- oder
Thunfisch-Art, «Filets» am Stlck nach Art von Lachs oder weissem Fisch, pflanz-
licher «RGucherlachs» in Scheiben oder «panierte Filets» und «Fischstdbchen».
Geschmack und Optik kommen echtem Fisch verbluffend nah. Nicht nur die Um-
welt profitiert, sondern auch die Gesundheit — dank Proteinen aus Reis, Acker-
bohnen oder Erbsen und Omega-3-haltiger pflanzlicher Ole.
www.verdinofoods.de

Weitere Informationen zu den neuen

Produkten finden Sie online unter
markant-magazin.com/produkte




e[ oT=Nalalel S STelidl «Rabenhorst Gesunder Blutdruck»

ist ein Bio-Direktsaft mit nattrlichem Kalium aus Ba-
nanen, Trauben und Roter Bete, das laut Hersteller zur
Aufrechterhaltung eines normalen Blutdrucks beitragt.
Ausserdem enthdlt er naturliches Vitamin C aus Acero-
lakirschen, welches zur Unterstltzung des Immunsys-
tems beitragt. Der Bio-Direktsaft kommt gemdss Gesetz
ohne Zusatz von Zucker aus und ist fur eine vegane Er-
ndhrung geeignet.

www.rabenhorst.de

Hilcona |
Vegane Alternative

Der Hersteller erweitert sein
Originale-Portfolio um ei-
ne weitere vegane Variante:
«Mezzelune Vegane Moz-
zarella-Alternative & Po-
modoro». Dass sich Genuss
auszahlt, zeigt Hilcona bis
Ende Mai mit der Promoti-
on «Geniellen und Kassieren»
mit Geldgewinnen im Ge-
samtwert von 200 000 Euro.
www.hilcona.de

Veltins | Fassbrause

Mit «Veltins Fassbrause
Eistee Pfirsich» schafft die
Brauerei eine Innovation
im Fassbrause-Segment.
Fruchtiges Aroma von Pfir-
sichen mit einer Teenote
und dazu spritzige Kohlen-
s@ure machen die Sorte
zum neuen Durstldscher an
heissen Tagen. Mit Frucht-
saft verfeinert und mit nur
25 Kilokalorien auf 100 Mil-
liliter Uberzeugt die neue
Geschmacksrichtung auf
Anhieb.

www.veltins.de

— Anzeige -

OF EI

Direkt auf die
Markenwebsite
von Daim

#YourPartyCrush

Happy 70th Birthday:
Frihjahrskampagne von Daim

Das Besondere: Im Jahr 2023 ist Daim zum Feiern
aufgelegt! Die Marke wird 70 Jahre und bietet unter
dem Slogan «Get #YourPartyCrush» der jungen und
digital-affinen Zielgruppe online wie offline echte
Highlights. Auf Daim-Fans wartet ein ganz beson-
deres Gewinnspiel — verlost werden drei exklusive
Wohnzimmerkonzerte in Kooperation mit der Online-
Kinstlerplattform Sofaconcerts. Im Zeitraum vom
1. Marz bis 31. Mai 2023 wartet auf die Teilnehmenden
unter www.daim-schokolade.de die Chance, ein
unvergleichbar persénliches Erlebnis in gemttlicher
Atmosphdre zu gewinnen. Displays mit QR-Code
weisen am POS auf die Aktion hin und fuhren zu
einem Aufmerksamkeits-Push. Neben der grossen
Promotion bringen eine Google Display Ads- und
Social Ads-Kampagne sowie Kooperationen mit
Influencern unter dem Hashtag #YourPartyCrush
Reichweite fur das Geburtstags-Feeling auf allen
Kanalen.

* Werbung: POS-Displays, Google Ads, Social Ads,
Influencer-Kooperationen auf IG und TikTok
* Aktionszeitraum: 01.03. bis 31.05.2023

www.daim-schokolade.de
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Macher & Visionen

Es gibt viele Aspekte, die gutes Essen ausmachen. Fur
Nelson Muller beginnt dies bereits beim Einkauf. Dabei
treiben ihn Themen wie Regionalitat, Saisonalitat, Nach-
haltigkeit, Lebensmittelqualitat und Mullvermeidung

um. Gesundes Essen und eine nachhaltige Erndhrung ist
dem TV- und Sternekoch eine Herzensangelegenheit.
Seine Botschaft: Nachhaltig kochen zum Wohle unseres
Planeten muss nicht kompliziert sein. Mehr dazu in der
ndchsten Ausgabe.

Tankshops

Die Generation Z wird in wenigen Jahren die grosste
Kaufergruppe in Deutschland stellen. Wie relevant ist
die Tankstelle fur die Generation Z als Einkaufsort?
Welche Produkte und Dienstleistungen wiinscht sich
diese Kaufergruppe der 10- bis 27-J&hrigen an der Tank-
stelle? Diese und viele andere Fragen hat die MCS in ei-
ner reprdsentativen Befragung beantworten lassen. Das
Markant Magazin ONE stellt die zentralen Ergebnisse vor.

Die néchste Ausgabe des
«Markant Magazin ONE»
erscheint am:

Anzeigenschluss  30.03.2023

Ladenbau DU-Schluss 03.04.2023

Derzeit setzen Ladenbauer und IT-Anbieter gleicher-
massen eine neue Kreativitdt frei, um der Kundschaft
das Einkaufen so bequem wie moglich zu machen und
mit erlebnisorientierten Konzepten die Kundenbindung
zu optimieren. Eine wichtige Rolle spielt dabei der mo-
derne Ladenbau mit wirtschaftlichen modularen Syste-
men und nachhaltigen Lésungen. Das Markant Magazin
ONE gibt in der Ausgabe Mai einen Uberblick tber die
Trends in Ladenbau und Retail-Technologie.

Sommerparty

«No and low alcohol», «sober curious» und «mindful
drinking» — das sind Trends aus den USA, die auch bei
uns den Zeitgeist treffen. Shopper greifen zunehmend
zu alkoholfreien oder alkohol-reduzierten Varianten, da
diese perfekt zu ihrem gesunden Lebensstil passen. Das
Markant Magazin ONE berichtet Uber diese Entwicklung
und die Chancen fur den LEH. markant-magazin.com/mediadaten

04.23 | markant-magazin.com | 51



Caffo - seit vier Generationen italienische Leidenschaft,
Liebe und Passion fiir Spirituosen.
Italienische Bestseller in Premium Qualitit direkt vom Hersteller bringen natiirliche

Authentizitit mit entsprechender Nachhaltigkeit ins Regal und garantieren
Spanne und Ertrag. 100 % Italien.

Fordern Sie unsere aktuelle Sortimentsiibersicht an! Kurze Mail an info@caffo.com.
Wir freuen uns auf IThre Nachricht.

www.caffo.com
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