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Beispielfoto eines Fahrzeuges der Baureihe. Die Ausstattungsmerkmale des abgebildeten Fahrzeuges sind nicht Bestandteil des Angebotes. *Ein Leasingangebot der Ford 
Bank GmbH, Henry-Ford-Str. 1, 50735 Köln. Gilt für noch nicht zugelassene, für das Leasingangebot berechtigte Ford Neufahrzeuge bei verbindlicher Kundenbestellung und 
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Schaltgetriebe, auf Basis einer unverbindlichen Preisempfehlung der Ford-Werke GmbH von € 35.550,- netto (€ 42.304,50 brutto), zzgl. Überführungs- und Zulassungskosten, 
Leasing mit km-Abrechnung, Laufzeit 48 Monate, Gesamtlaufleistung 40.000 km, ohne Leasing-Sonderzahlung, 48 monatliche Leasingraten je € 329,- netto (€ 391,51 brutto). 
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 124. Markant Handelsforum  Über 350 Lieferanten, davon 

allein 37 Neu-Aussteller, sowie 20 Start-ups aus verschie-

denen Branchen und Produktsegmenten präsentierten sich  

auf dem 124. Markant Handelsforum, das vom 6. bis 7. Sep-

tember in Karlsruhe stattfand. Dabei zog sich das Thema 

Nachhaltigkeit wie ein roter Faden durch die Branchenver-

anstaltung – über die Präsentation nachhaltiger Produkte 

bis hin zu den Fachvorträgen. Erstmals widmete sich die 

Markant auch dem Sonderthema Foodservice, das künftig 

forciert werden soll.  

 Markant Partner  Im Rahmen seiner Nachhaltigkeitsinitia-

tive hat das österreichische Handelsunternehmen KASTNER 

auch der Lebensmittelverschwendung den Kampf angesagt. 

Ein wirksamer Hebel sind KI-gestützte Absatzprognosen, 

die nicht nur die Menge unverkäuflicher Produkte reduzie-

ren, sondern sich insgesamt positiv entlang der Wertschöp-

fungskette auswirken. Mit der Verzahnung verschiedener 

Massnahmen sieht sich der Markant Partner als «Vorbild 

für die Branche». 

 Anuga  Wetterextreme, Klimawandel, eine wachsende Welt-

bevölkerung und Verstädterung, zunehmender Verlust von 

fruchtbaren Böden und Rückgang der Artenvielfalt sowie 

wirtschaftliche Auswirkungen wie etwa unterbrochene 

Lieferketten durch den Ukraine-Russland-Konflikt: Um die 

globale Ernährung sicherzustellen, wird ein gerechtes, nach-

haltiges und krisenfestes Ernährungssystem benötigt. Die 

Koelnmesse hat daher die diesjährige Anuga unter das Leit-

thema «Sustainable Growth» gestellt. Das Markant Magazin 

ONE berichtet im Vorfeld über die Weltleitmesse für Er-

nährung – und hat Experten darüber befragt: Wie die Er-

nährung der wachsenden Weltbevölkerung auf nachhaltige 

Weise sichergestellt und mit wirtschaftlichem Wachstum 

in Einklang gebracht werden kann.  

 

Nachhaltig 
handeln

Editorial 
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Genuss à la française: Knusprige Baguettes mit würzig-pikanten Auflagen.  
In vielen verschiedenen Geschmacksrichtungen bringen die Bistro Baguettes  
ein Stück französisches Lebensgefühl nach Hause.

DR. OETKER BISTRO BAGUETTE:Zuhause französisch genießen.
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 Valora  Im ersten Halbjahr 2023 konn-

te das Schweizer Unternehmen seinen 

Nettoumsatz um elf Prozent auf 1,047 

Milliarden Franken steigern. Dazu 

führten höhere Kundenfrequenzen im 

B2C-Bereich, eine höhere Anzahl an 

Shops und Umsatzwachstum im B2B-

Geschäft. Valora will den Ausbau sei-

nes Verkaufsstellennetzes national und 

international fortsetzen und sieht sich 

auf gutem Wege, bis Jahresende mit 

avec Convenience-Marktführerin in 

der Schweiz zu werden.

 GLOBUS  In der Kategorie LEH gehört 

GLOBUS zu den drei Unternehmen, 

die von Kunden am häufigsten weiter-

empfohlen werden. Zu diesem Ergebnis 

kommt eine Umfrage des Marktfor-

schungsinstituts YouGov in Koopera-

tion mit dem Handelsblatt. Dafür 

wurden Online-Interviews unter der 

deutschen Bevölkerung ab 18 Jahren 

durchgeführt. Beantwortet werden 

musste, welche der genannten Marken 

man einem Freund oder Kollegen emp-

fehlen würde.
GLOBUS Markthalle – im deutschen LEH 
auf Platz drei der Kundenempfehlungen.

Nachhaltiger Gütertransport

 Kaufland  Der Schwerlaststrassenver-

kehr in Deutschland macht aktuell 

circa ein Viertel der verkehrsbedingten 

CO2-Emissionen aus. Diese sollen nach 

dem «Green Deal» der EU bis 2050 um 

90 Prozent gegenüber 1990 gesenkt 

werden. Kaufland ist schon länger da-

bei, seinen Beitrag zu leisten. So setzt 

das Unternehmen unter anderem mit 

all seinen Partnerspediteuren auf einen 

Massnahmenkatalog, der gemeinsam 

mit einem Experten-Team der Firma 

FUMO Solutions GmbH erarbeitet wor-

den ist. Die jüngsten Audits zeigen, 

Kaufland-Spediteure  
erreichen signifikante 
Verbesserungen in  
Sachen Nachhaltigkeit.

Auf gutem Weg Kunden empfehlen gerne weiter 

dass die knapp 60 Spediteure, die für 

Kaufland mit ihren LKW-Flotten zwi-

schen den Logistikstandorten und Fi-

lialen bundesweit unterwegs sind, die 

Massnahmen auch umgesetzt haben. 

Dazu gehören Schulungen für effizi-

enteres Fahren, Optimierungen bei 

Fahrzeugtechnik und -kontrollen, ge-

zieltere Datenanalysen und viele wei-

tere Anstrengungen. Diese zahlen sich 

auch aus, laut Kaufland erreichten alle 

Spediteure «signifikante Verbesserun-

gen». «Die Summe einer Vielzahl von 

Massnahmen wie etwa der Einsatz von 

Telematiksystemen im LKW und das 

Arbeiten mit diesen Daten bewirkt 

letztlich Grosses», sagt Alexander 

Frohmann, Geschäftsführer Trans-

portlogistik bei Kaufland. Neben dem 

Fuhrpark und den Systemen zur 

Transportorganisation hat Kaufland 

auch die Unternehmensorganisation 

und die Firmengebäude in Hinblick 

auf Energieeffizienz und CO2-Emissio-

nen auf den Prüfstand gestellt. � //  

Kaufland stellt einen Massnahmenkatalog für eine nachhaltige Logistik auf und spart 
zusammen mit Partnerspediteuren ganz gezielt CO2 ein.

6 | markant-magazin.com | 10.23

Markant | News

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

  hier 
   gibt́ s was
    drauf!

Schne-frost Ernst Schnetkamp GmbH & Co. KG · Vinner Weg 3 · D-49624 Löningen

Die leckeren Snackmaster Mikro-

wellen-Pommes gibt’s jetzt auch mit 

Topping: NEU in den Sorten Kringel mit 
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Branche
Neuer Partner bei  
Team Beverage
Mit der Übernahme durch 
Getränke Schenker, Senf-
tenberg, wird der Zwickauer 
Getränkefachgrosshänd-
ler Huster rückwirkend zum 
1. Januar 2023 Mitglied in 
der Getränkefachgrosshan-
dels-Verbundgruppe unter 
dem Dach der Team Bever-
age AG. Huster beschäf-
tigt rund 250 Mitarbeiter und 
erwirtschaftete zuletzt mit 
Streckenkunden, Gastrono-
miebelieferung und 60 Ge-
tränkefachmärkten in den 
Regionen Westsachsen, Erz-
gebirge und Vogtland rund 
40 Millionen Euro Umsatz. Die 
bisherigen Eigentümer haben 
ihr Unternehmen aus Alters-
gründen verkauft. Die Team 
Beverage AG ist mit ihrem 
Netzwerk in den Absatzka-
nälen Convenience, Gastro-
nomie, Getränke-Einzel- und 
-Grosshandel die führen-
de Einkaufs-, Vermarktungs- 
und Dienstleistungsplattform 
der Getränkebranche in 
Deutschland.

Tier-Versicherungen im Fachmarkt
 DAS FUTTERHAUS  Der Fachhändler für 

Heimtierbedarf hat im August 2023 eine 

Kooperation mit der Versicherung Han-

seMerkur gestartet. Die Zusammenarbeit 

umfasst den Vertrieb von Hundehalter-

Haftpflichtversicherungen, Tier-Kran-

ken- und OP-Versicherungen. Rund 16,7 

Mio. Katzen und 10,3 Mio. Hunde leben 

laut Zentralverband Zoologischer Fach-

betriebe (ZZF) in Deutschland und wol-

len versorgt werden. Jeder dritte Single 

und zwei von drei Familienhaushalten 

besitzen heute ein Haustier. Der Markt 

für Produkte rund ums Tier sei also 

nicht nur für Futter und Zubehör für 

Heimtiere sehr gross, sondern auch für 

Tier-Versicherungen, begründet DAS 

FUTTERHAUS diesen Schritt in ein neu-

es Geschäftsfeld. «Wir freuen uns, unse-

ren Kunden zukünftig mit dem Thema 

Tierversicherungen einen weiteren, 

wichtigen Service anbieten zu können», 

sagt Kristof Eggerstedt, Geschäftsführer 

der Unternehmensgruppe. DAS FUT-

TERHAUS als einer der grössten sta-

tionären Fachhändler für Tiernahrung 

und -zubehör in Deutschland vertreibt 

die Versicherungen online. Zudem wird 

die Kampagne mit Newslettern und 

Social-Media-Beiträgen ergänzt. Bei 

Abschluss einer Versicherung erhalten 

Kunden eine Geschenkkarte im Wert 

von 15 Euro, die bei DAS FUTTERHAUS 

einlösbar ist. «Unsere Kooperation ver-

bindet zwei starke Marken, auf die sich 

Tierhalter verlassen können: die Hanse-

Merkur mit einer starken Produktwelt 

im Bereich Tierversicherungen und DAS 

FUTTERHAUS als langjähriger Heim-

tierexperte», kommentiert Johannes 

Ganser, Vorstand bei der HanseMerkur, 

die Kooperation.  � //  

Neue Kooperationspartner:  
DAS FUTTERHAUS und die HanseMerkur.

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

Stationär wächst, Online verliert

 GfK Switzerland  Im Jahr 2022 sind 

die Umsätze im Schweizer Detailhan-

del auf hohem Niveau weiter um  

0,3 Prozent gestiegen und lagen bei 

102,6 Milliarden Schweizer Franken. 

Das geht aus der aktuellen Publikation 

«Detailhandel Schweiz» der GfK her-

vor. Ein treibender Faktor dürfte dabei 

neben der anhaltenden Zuwanderung 

auch die Inflation gewesen sein, heisst 

es bei der GfK. Die Vorleistungen für 

Energie, Transport, Verpackung und 

Logistik hätten sich «teils massiv» ver-

teuert, was sich auch auf die Konsu-

mentenpreise in den Läden und an den 

Tankstellen ausgewirkt habe. Im  

Online-Handel kauften die Schweizer 

2022 für 14 Milliarden Schweizer 

Franken ein. Dies entspricht einem 

Rückgang von 0,4 Milliarden Schwei-

zer Franken oder 2,8 Prozent gegen-

über dem Vorjahr. Der Online-Inlands- 

konsum sank im Jahr 2022 um  

2,4 Prozent, der Online-Auslandsein-

kauf verlor mit fünf Prozent doppelt  

so viel. Im Vergleich zu 2019 haben  

die Online-Einkäufe bei Schweizer  

Online-Shops (.ch-Domains) um  

44 Prozent zugelegt. Der Ausblick der 

Fruchtweine legen
zweistellig zu

Kartoffelanbau
bleibt stabil

 VdFw  Schon 2021 ist es der deutschen 

Apfel- und Fruchtweinbranche gelun-

gen, auf das Vor-Corona-Niveau zu-

rückzukehren. 2022 konnte sie ihren 

Inlandsabsatz um fast 24 Prozent auf 

11,7 Millionen Liter steigern. Nicht nur 

die wieder eröffneten Weihnachts-

märkte trugen dazu bei, auch im Han-

del wurden Saisonspezialitäten stärker 

nachgefragt, wie der Verband der deut-

schen Fruchtwein- und Fruchtschaum-

wein-Industrie (VdFw) mitteilt. 

 AMI  2023 werden in Deutschland mit 

267 000 Hektar mehr Kartoffeln an-

gebaut als im Vorjahr (256 000 ha), 

aber weniger als 2020 (274 000 ha). 

Das ist das Ergebnis der Ernte- und Be-

triebsberichterstattung (EBE) über 

Feldfrüchte und Grünland, die die Ag-

rarmarkt Informations-Gesellschaft 

(AMI) veröffentlicht. Die grössten Kar-

toffel-Anbauflächen hat Niedersachsen 

mit 120 700 Hektar vor NRW (40 900 

ha) und Bayern (39 900 ha).

Weniger Geld  
für Geschenke
 eBay/Civey  Jeder fünfte Deutsche 

will in 2023 weniger Geld für Weih-

nachtsgeschenke ausgeben als im Vor-

jahr, 44 Prozent wollen das Vorjahres- 

niveau halten. Höhere Ausgaben pla-

nen vor allem die 18- bis 29-Jährigen 

(11 %) und Familien (6 %). Zu diesen 

Ergebnissen kommt der «Weihnachts-

shopping Report 2023», für den eBay 

Ads mit Hilfe der Meinungsforschung 

Civey 10 000 Konsumenten in 

Deutschland befragt hat. 

Im Jahr nach der Pande-
mie konnte der Schweizer 
Detailhandel seine Umsät-
ze erneut leicht erhöhen.

GfK auf die Entwicklung des Schweizer 

Detailhandels in den kommenden  

Monaten und im Jahr 2024 ist «weiter 

verhalten». Positiv sei jedoch zu ver-

merken, «dass das Risiko für stark  

rezessive Szenarien wie Unterbrechun-

gen in der Energieversorgung deutlich 

abgenommen hat».� //  

Das Risiko für stark  
rezessive Szenarien im 
Detailhandel ist laut  
GfK gesunken.
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WIR sind Marktführer für 
Putenprodukte und liefern 

die ganze Vielfalt.
WIR setzen mit der Haltungsform 3 

auf mehr Tierwohl.
Für ein WIR, das Zukunft hat.

Wir sehen uns auf der ANUGA 2023!

VIEL.MEHR.WIR.

heidemark.de

Ein Wir,
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Weniger Bier
 Destatis  Im Jahr 2022 haben die 

Brauereien in Deutschland 7,6 Milliar-

den Liter alkoholhaltiges Bier im Wert 

von rund sechs Milliarden Euro her-

gestellt. Damit ist die Menge laut  

Statistisches Bundesamt (Destatis) in 

den letzten zehn Jahren um zwölf Pro-

zent zurückgegangen. 2012 waren es 

noch 8,6 Milliarden Liter. Fast verdop-

pelt hat sich in diesem Zeitraum der 

Absatz von alkoholfreiem Bier: von 242 

Millionen Litern auf 474 Millionen 

Liter im Wert von 396 Millionen Euro. 

Auch Biermischgetränke wie etwa 

Radler legten in den letzten zehn Jah-

ren beim Absatz um 24 Prozent auf 403 

Millionen Liter zu.

Neuer Jobrekord
 Handelsverband Deutschland  Die 

Gesamtbeschäftigung im Einzelhandel 

ist im Jahr 2022 auf ein Rekordniveau 

gewachsen. Zum Stichtag 31. Dezember 

2022 waren nach Zahlen der Bundes-

agentur für Arbeit (BA) mehr als  

3,17 Millionen Menschen im Einzel-

handel beschäftigt. Im Vergleich zum 

Vorkrisenjahr 2019 sind hier 45 414 

neue sozialversicherungspflichtige 

Arbeitsplätze entstanden. Die Anzahl 

an sozialversicherungspflichtigen Be-

schäftigten im Einzelhandel liegt klar 

oberhalb des Niveaus von vor der  

Corona-Pandemie. Auch die 2020 ge-

sunkene Zahl der Minijobs ist 2022 im 

Vorjahresvergleich angestiegen. «Der 

Einzelhandel ist einer der grössten und 

verlässlichsten Arbeitgeber Deutsch-

lands, der den Menschen auch in Kri-

senzeiten sichere Arbeitsplätze bietet», 

so Stefan Genth, Hauptgeschäftsführer 

des Handelsverbandes Deutschland 

(HDE), die Entwicklung.                // 

Einzelhandel bleibt sicherer Arbeitgeber.

News | FMCG

 XX.20 | markant-magazin.com | 9

WIR sind Marktführer für 
Putenprodukte und liefern 

die ganze Vielfalt.
WIR setzen mit der Haltungsform 3 

auf mehr Tierwohl.
Für ein WIR, das Zukunft hat.

Wir sehen uns auf der ANUGA 2023!

VIEL.MEHR.WIR.

heidemark.de

Ein Wir,
das schmeckt !

Halle 0.9
Stand
C-027
C-029

MM-ONE-2310_06-09_NEWS.indd   9MM-ONE-2310_06-09_NEWS.indd   9 20.09.2023   11:24:5620.09.2023   11:24:56



Die Herausforderungen unse-

rer Zeit sind enorm. Die sich 

verstärkenden Auswirkungen 

des Klimawandels führen zu Verlust 

von Anbau- und Weideflächen, zer-

stören Existenzen, schwächen nach 

Ansicht der Welthungerhilfe vor allem 

die Ärmsten im Globalen Süden. «Das 

Menschenrecht auf Nahrung lässt sich 

für Millionen Menschen nicht mehr 

umsetzen. Rund 735 Millionen Men-

schen weltweit leiden chronisch Hunger. 

Kriege und Konflikte sowie die Fol-

gen des Klimawandels zählen zu den 

stärksten Hungertreibern weltweit», 

berichtet Susanne Fotiadis, Vorständin 

Marketing & Kommunikation der Welt- 

hungerhilfe. Wirtschaftliche und hu-

manitäre Auswirkungen, wie unter-

brochene Lieferketten durch den 

Ukraine-Russland-Konflikt sowie stei-

gende Energie- und Nahrungsmittelkos-

ten, verschärfen die Situation ebenfalls. 

Herausforderungen, die die Ernährungs-

branche zu bewältigen hat, sind gross. 

Um die globale Ernährung sicherstellen 

zu können, wird ein gerechtes, nach-

haltiges und krisenfestes Ernährungs-

system benötigt. «Die Herausforderung 

der Zukunft wird sein, wirtschaftliches 

Wachstum und nachhaltige Entwick-

lung zu fördern und gleichzeitig da-

für zu sorgen, dass die erforderlichen 

natürlichen Ressourcen weiterhin zur 

Verfügung stehen», erklärt Jan Philipp 

Hartmann, Director Anuga. 

Innovationen und Trends: 
Die Ernährungsbranche 
trifft sich im Oktober auf 
der Anuga in Köln. 

Offenheit und Vertrauen

Um die Ernährung der Weltbevölkerung 

sicherzustellen, braucht es nach Ein-

schätzung der Bundesvereinigung der 

Deutschen Ernährungsindustrie e. V. vor 

allem eines: «Offenheit für einen freien 

Welthandel, von dem alle profitieren, 

und Offenheit für neue Technologien, 

etwa unterschiedliche Anbau- und Her-

stellungsmethoden, neue Züchtungs-

techniken und innovative Produkte», 

so BVE-Geschäftsführer Olivier Kölsch. 

Gleichzeitig brauche es Vertrauen in die 

Unternehmen, die bereits heute die Wei-

chen für morgen stellen. «Wenn wir ihre 

Innovationskraft fördern, statt sie aus-

zubremsen, können wir zuversichtlich 

in die Zukunft schauen», sagt Kölsch.

Nachhaltige Zukunft
«Sustainable Growth» ist das Leitthema der Anuga, die vom 7. bis 11. Oktober in Köln 
stattfindet. Damit will die Messe den Diskurs zum Thema nachhaltiges Wachstum unter 
Einbeziehung von Umwelt- und Klimaaspekten stärken. 
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Markt
Fleisch aus dem 3D-Drucker 
Immer mehr Menschen set-
zen sich bewusster mit ihrem 
Fleischkonsum auseinander. 
Daher wächst die Auswahl 
fleischloser Alternativen. 
Aber auch innovative Tech-
nologien gewinnen an Be-
deutung. So ist es für 20 % 
der Verbraucher vorstellbar, 
kultiviertes Fleisch aus dem 
3D-Drucker zu essen. Vor vier 
Jahren waren es noch 13 %. 
Ferner stimmen 24 % der Be-
fragten zu, dass kultiviertes 
Fleisch zu einer nachhaltige-
ren Lebensmittelproduktion 
beitragen kann. Aber nur 12 % 
wären bereit, für Fleisch aus 
dem 3D-Drucker mehr Geld 
als für herkömmliches Fleisch 
zu bezahlen. Generell sehen 
11 % Lebensmittel aus dem 
3D-Drucker als reine 
Luxusprodukte.

� Quelle: Bitkom, Juli 2023

Zukunftsfähige Versorgung

Nach Einschätzung des Bundeszentrum 

für Ernährung (BZfE) wird es eine zu-

kunftsfähige Ernährungsversorgung 

nur dann geben, wenn die Transfor-

mation des Agrar- und Ernährungs-

systems gelingt. Und wenn es einfach 

und selbstverständlich sei, dass alle 

Menschen gleichermassen Zugang zu 

gesunden, nachhaltig erzeugten Le-

bensmitteln aus einer intakten Umwelt 

haben. Nachhaltige Ernährungsweisen 

haben laut BZfE geringe Auswirkungen 

auf die Umwelt, tragen zur Lebensmit-

tel- und Ernährungssicherung bei und 

ermöglichen heutigen und zukünftigen 

Generationen ein gesundes Leben. In 

dem Kontext sieht das BZfE folgenden 

Bedarf: «Die nachhaltige Ernährungs-

weise muss künftig viel mehr auf Obst 

und Gemüse, Hülsenfrüchten und Nüs-

sen liegen und viel weniger Fleisch. Wir 

brauchen mindestens 50 Prozent mehr 

Obst und Gemüse, aber auch Fisch 

aus Aquakultur, ein Vielfaches mehr 

an Nüssen und Hülsenfrüchten sowie 

deutlich weniger Fleisch», fordert Britta 

Klein, die Dipl.-Agrarwissenschaftlerin 

ist für Fragen der Transformation von 

Ernährungssystemen zuständig. Gleich-

zeitig müssen laut BZfE global die Le-

bensmittelabfälle halbiert werden, die 

Landwirtschaft ökologisch intensiviert 

und internationale Vereinbarungen 

zum Schutz der Meere umgesetzt werden. 

«Die Einführung einer beitragsfreien und 

nachhaltigen Kita- und Schulverpflegung 

sollten dazu kommen und Preisanreize für 

eine Reduktion des Konsums wenig nach-

haltiger Produkte.»

Essen der Zukunft

Die Digitalisierung wird ein wichtiger Bau-

stein für die Zukunftsfähigkeit der Branche 

sein, davon ist die BVE überzeugt. Sie fördere 

die Effizienz, den nachhaltigen Rohstoffein-

satz und verbessere Prognosen. Ausserdem 

könne sie bessere Verbraucherinformationen 

bereitstellen, damit es keine Verbote brauche, 

sondern mündige Bürger, die eigenständige 

Entscheidungen treffen. Abgesehen davon ist 

nach Ansicht der BVE auch hier Offenheit 

sehr wichtig, etwa für neue Proteinquellen 

von Insekten bis Laborfleisch. «Hier gibt es 

nicht den einen richtigen Weg, sondern viele 

Lösungsansätze, die gemeinsam angegangen 

werden müssen», berichtet Kölsch. Hingegen 

vertritt das BZfE die Ansicht, dass Technik 

eine nachhaltige Lebensmittelerzeugung nur 

ergänzen, aber nicht ersetzen kann. «Derzeit 

wird intensiv an Zellfleisch und -fisch ge-

forscht, viele Firmen machen weltweit erste 

Versuche und Verkostungen in einzelnen 

Restaurants. Aber für den normalen Kunden 

wird es noch Jahre dauern, ehe tatsächlich 

sichere, zugelassene und erschwingliche 

Produkte im Laden zur Verfügung stehen», 

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

Webcode: 7608

Verantwortungsbewusstes Wachstum

Sustainable Growth – so lautet 

das Leitthema der Anuga. Welche  

Intention steckt dahinter? 

Jan-Philipp Hartmann: Angesichts der 

globalen Herausforderungen wie dem 

Klimawandel, der Ressourcenknapp-

heit und der wachsenden Bevölke-

rungszahlen ist es von entscheidender 

Bedeutung, dass die Lebensmittelbran-

che nachhaltige Praktiken implemen-

tiert, um langfristiges und auch 

verantwortungsbewusstes Wachstum 

zu fördern. Wir müssen innovative und 

umweltbewusste Praktiken fördern, 

die es ermöglichen, die Bedürfnisse der 

heutigen Generation zu erfüllen, ohne 

die Möglichkeiten künftiger Genera-

tionen zu gefährden. 

Was ist hierfür nötig?  

Jan-Philipp Hartmann:  Es ist entschei-

dend, unsere heutige Ernährung zu 

überdenken. Ebenso ist die Verminde-

rung von Lebensmittelverschwendung 

ein wichtiger Aspekt. Hier können 

Technologien und digitale Lösungen 

in der Lieferkette eingesetzt werden, 

um Verschwendung zu reduzieren. Die 

Förderung eines nachhaltigen Kon-

sums ist ebenfalls von Bedeutung, in-

dem Verbraucher dazu ermutigt 

werden, bewusster einzukaufen und 

Lebensmittelabfälle zu reduzieren. 

Was sind die aktuellen Trends? 

Jan-Philipp Hartmann:  Es ist ein stei-

gender Fokus der Verbraucher auf 

pflanzliche Ernährung und alternative 

Proteinquellen spürbar. Zudem gewin-

nen regionale und lokale Lebensmittel 

an Bedeutung, da Nachhaltigkeit und 

kurze Lieferketten für Konsumenten 

immer wichtiger werden. Auch Trans-

parenz in der Lebensmittelproduktion 

ist wichtig, da Verbraucher verstärkt 

Informationen über Herkunft, Produk-

tionsbedingungen und Nachhaltig-

keitsaspekte verlangen. 

Anuga-Director Jan-Philipp Hartmann über nachhaltiges 
Wachstum und welche Ansätze dazu global möglich sind.

Welche Themen sind für Händler 

besonders interessant? 

Jan-Philipp Hartmann: Das sind The-

men, die den nachhaltigen Konsum 

fördern. Produkte mit Fokus auf Nach-

haltigkeit und regionaler Herkunft sind 

daher für sie besonders attraktiv. Eben-

so könnten Lösungen in der Lieferkette, 

die dazu beitragen, Lebensmittel- 

abfälle zu reduzieren und Transparenz 

zu gewährleisten, für den Handel von 

Interesse sein. Der Trend zu pflanzli-

chen Produkten stellt auch eine Gele-

genheit dar, um den Bedürfnissen der 

Kunden nach nachhaltigen und gesun-

den Optionen gerecht zu werden.�

Innovationen und Forschungsergebnisse 

in der Wissenschaft werden auch für 

den Bereich der Ernährung eine wich-

tige Rolle spielen. «Ansätze sehen wir 

bereits heute, wenn in Ländern des Sü-

dens traditionelle Gemüse oder Getrei-

desorten in Laboren weiterentwickelt 

werden», sagt Susanne Fotiadis, Vor-

ständin Marketing & Kommunikation 

der Welthungerhilfe. Die Landwirtschaft 

sei weltweit ein wichtiger Beschäfti-

gungssektor, der für Millionen Men-

schen die Grundlage für ihre Existenz 

bildet. «Auch die Frage der Einkommen 

spielt eine wichtige Rolle, wenn es um 

die Ernährung der Zukunft geht. Wo 

und wie in der Zukunft die Nahrungs-

mittel angebaut werden, hängt von vie-

len Faktoren ab. Allerdings sollte die 

Produktion nachhaltig und resilient 

sein», resümiert Fotiadis. Hier setzt die 

Anuga mit ihrem Leitthema «Sustaina-

ble Growth» an. Die Fachmesse der Er-

nährungswirtschaft wird dabei von 

einem anspruchsvollen Kongress- und 

Eventprogramm begleitet und bietet 

zahlreiche Gelegenheiten zum Netzwer-

ken. Mit neuen Partnern wie EIT Food, 

Europas führende Initiative für Lebens-

mittelinnovationen, werden im Rahmen 

von Konferenzen und Workshops, die 

wichtigsten Anliegen der Branche ad-

ressiert sowie Innovationen präsentiert 

und diskutiert. Themen wie die Umset-

zung der Sustainable Development 

Goals (SDGs), Transparenz und Nach-

verfolgbarkeit von Lieferketten und Pro-

dukten, klimafreundlichere Produktion, 

ressourcenschonender Rohstoffanbau, 

Food Waste sowie Wege hin zu einem 

zirkulären Lebensmittelsystem stehen 

im Fokus. Auch technologischer Fort-

schritt spielt eine wichtige Rolle, denn 

dieser ist oft Treiber von innovativen 

Ideen und Produktneuheiten. �
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voilà! – die Start-up-Arena meets Anuga

 Markant Gruppe  Im Rahmen der An-

uga 2023 veranstaltet voilà! – die Start-

up-Arena der Markant Gruppe am 9. 

Oktober ab 11 Uhr einen Sonder-Pitch 

auf der Anuga Organic on Stage. Ge-

sucht wird unter den zehn Teilnehmen-

den das beste Start-up aus der Kategorie 

«Organic/Sustainability». Jeweils vier 

Minuten Zeit haben die Gründer, die 

exklusive Jury zu überzeugen. Diese be-

steht aus Bärbel Ulrich, Sortimentsma-

nagement Ernährung von dm-drogerie 

markt, Sonja Meise, Gründerin und Ge-

schäftsführerin von Foodnewsgerma

ny, Markus Geiger, Geschäftsführung 

Einkauf Food von Kaufland, Michael 

Naujock, Geschäftsleitung Einkauf von 

Rossmann, Michael Kutz, Geschäfts-

führer der RTG, Robert Schweininger, 

Geschäftsleitung Einkauf von tegut so-

wie John Grewe, Geschäftsführung der 

Markant Deutschland und Alois Bauer, 

National Head of Buying der Markant 

Deutschland. Spannende Vorträge zu 

innovativen und zukunftsweisenden 

Trendthemen im Bereich Nachhaltigkeit 

verschiedener Speaker und Referenten 

warten auf alle Besucher. �

         voila-startups.com                voilà! – die Start-up-Arena                   voila_startups

Dem grössten Händlernetz-
werk in Deutschland und 
Europa präsentieren – mit 
über 200 Handelspartnern.
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Weitere Informationen 
zu diesem Thema finden 
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Webcode: 7606

«Back to the future»
124. Markant Handelsforum 

124. Markant Handelsforum | Markantes
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Nachhaltigkeit war beim 
124. Markant Handelsforum  
das dominierende Thema 
– in Fachvorträgen,  
Produktvorstellungen und 
Verpackungslösungen. 

Stolze 351 Lieferanten aus ver-

schiedenen Branchen präsen-

tierten sich beim 124. Markant 

Handelsforum, das vom 6. bis 7. Sep-

tember in Karlsruhe stattfand. Dabei 

zog sich das Thema Nachhaltigkeit 

wie ein roter Faden durch die Ver-

anstaltung – über die Vorstellung 

nachhaltiger Produkte bis hin zu den 

Fachvorträgen, mit denen traditionell 

das Markant Handelsforum beginnt. 

Den Auftakt machte Yvonne Zwick, 

Vorsitzende von B.A.U.M. e. V. – Netz-

werk für nachhaltiges Wirtschaften. 

In ihrem Vortrag zeigte sie auf, dass 

Nachhaltigkeit Partnerschaft und 

Kooperation erfordert. Hanna Kehl, 

Insights Director Consumer Panels 

Services GfK referierte über das 

Thema Nachhaltigkeit und Infla-

tion. Dabei ging sie der Frage nach, 

welches Verhalten die deutschen 

Haushalte aus den Multikrisen 

mitnehmen. Mit einer Einlage am 

Keyboard startete Tobias Sudhoff, 

Musiker, Koch und Kabarettist, sein 

Referat. Er gab einen Einblick, wie 

Spitzenköche die Welt mit Spitzen-

qualität statt mit Verzicht retten.   

Sonderthema Foodservice

Für Spitzenprodukte in der Gastro-

nomie braucht es aber auch die ent-

sprechenden Partner. Daher war das 

Sonderthema Foodservice auf dem 

124. Markant Handelsforum erstmals 

präsent und soll künftig forciert wer-

den. Vor Ort hatten die Besucher die 

Zum 124. Mal begrüsste die 
Markant ihre Partner zum 
Handelsforum in Karlsruhe. 351 

Lieferanten verschiedener 
Branchen präsentierten sich 

auf dem 124. Markant 
Handelsforum. 

 

Gut besuchte Fachvor-
träge, wie der von 
Yvonne Zwick, Vorsitzen-
de, B.A.U.M. e. V., zum  
Thema Nachhaltigkeit.

Qualität und Frische signalisierte 
Iberiana mit ihrem circa 120 Qua-
dratmeter grossen Stand. 

«Back to the future»

Markantes | 124. Markant Handelsforum
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Chancen
 Yvonne Zwick, Vorsit-

zende, B.A.U.M. e. V. – Netz-
werk für nachhaltiges 

Wirtschaften
Nachhaltigkeit 
erfordert Part-
nerschaft und 
Kooperati-
on. Das bedeu-

tet auch, dass 
sich die europäische 

Green Deal Agenda auf 
regionaler Ebene bewähren 
muss. Und zwar, indem sie 
gute Arbeit zur Verfügung 
stellt, sich in guten Produkten 
und Dienstleistungen äussert 
und zukunftsfähige Arbeits-
plätze schafft. Sonst hat die 
Green Deal Agenda ihr Ziel 
verfehlt. Wir müssen daher 
mit einer europäischen und 
internationalen Öffentlichkeit 
sowie Stakeholder-Dialogen 
einen Impuls setzen.  

Möglichkeit, mit bis zu 30 Grosshänd-

lern und Foodservice- Spezialisten Ge-

spräche zu führen. 

Ein Highlight war auch der gros-

se zentral platzierte Messe-Stand der 

Markant Tochter Iberiana mit 15 eigens 

angereisten Lieferanten. Auf 120 Qua-

dratmetern präsentierte sich Iberiana 

mit einer breiten Range an Obst und 

Gemüse. Qualität, Frische und Viel-

falt waren für die Besucher hautnah 

erlebbar, und davon konnten sie sich 

bei einem frisch zubereiteten Smoothie 

auch kulinarisch überzeugen. 

Trendthema Genuss

Im Fokus der Branchenplattform ste-

hen stets die Neuheiten, die aktuelle 

Trends aufgreifen und für neue Im-

pulse am Point of Sale sorgen sollen. 

So präsentierte Dr. Oetker vollen Müs-

li-Genuss bei null Zuckerzusatz mit 

der neuen Range «Vitalis Müsli ohne 

Zuckerzusatz». Ab Oktober sind die 

drei Sorten «Knusper Pur», «Knus-

per Schoko» und «Knusper Nüsse & 

Kerne» im Handel erhältlich. Mit dem 

NutriScore A und einem hohen Anteil 

an Ballaststoffen spricht die neue Ran-

ge alle Shopper an, die Wert auf eine 

bewusste Ernährung legen. Das Thema 

Genuss greift auch Saupiquet mit sei-

nem neuen Thunfisch-Salat «Sizilien 

Edition» auf. Die Rezeptur basierend 

auf Kurkuma-Reis, schwarzen Kicher-

erbsen und Orange ist von den Aro-

men Siziliens inspiriert. Das Produkt 

trägt das MSC-Siegel, das signalisiert, 

dass der Thunfisch aus nachhaltigem 

Fang stammt. Für die SB-Theke hat die 

Deutsche See vier neue Feinkostsala-

te gelauncht wie etwa den «Louisana-

Flusskrebssalat mit Calvados» oder die 

Variante «Garnelen Mango-Kokos», 

die mit Rucola verfeinert ist. Die Sa-

late im 150-Gramm-Becher tragen 

das MSC-Logo und darüber hinaus 

das Logo #MISSIONFISH. Dies ver-

weist darauf, dass der Fisch von ver-

antwortungsvollen Fischereibetrieben 

und Züchtern stammt und strengen 

Qualitätskontrollen unterzogen wurde. 

Hohe Qualitätsanforderung

Regionalität mit Convenience ver-

bindet Schne-frost bei seiner Neuheit 

«Schwarmstedter Backofen-Puffer». 

die ab November verfügar sind. Sie sind 

die ersten rustikalen Reibekuchen in 

Handmade-Optik, die für die Zuberei-

tung im Backofen geeignet sind. Die 

Kartoffeln für die Produkte bezieht das 

Unternehmen aus direkter Nachbar-

schaft seines Produktionsstandortes. 

Die Branchenplattform bot 
zahlreiche Möglichkeiten, 
sich auszutauschen. 

15 
Foodservice-Lieferanten 

zeigten auf dem 
 Branchentreff  

ihre Leistungen.
 

 Hanna Kehl,  
Insights Director Consumer 
Panels Services GfK, Nach-

haltigkeitsexpertin 
Marken schaffen 

Vertrauen durch 
emotionale Bin-
dung und Nähe. 
Dieses Vertrau-
en in Marken 

lässt sich in den 
drei Dimensionen 

Funktionalität, Emotio-
nalität und Responsibilisie-
rung übersetzen. Das heisst, 
ein Produkt muss gut schme-
cken, es muss gut riechen, es 
muss gut in seiner Handha-
bung sein, das ist die Grund-
voraussetzung. Wenn dann 
noch die Emotionalität hin-
zukommt, also eine klare 
Message in der Verknüpfung 
mit Responsibilität, dann 
funktionieren auch aktuell  
Produkte in Zeiten der 
Inflation. 
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DeOleo setzt mit seiner Neuheit 

ebenfalls auf den Trend Convenien-

ce. Das «Bertolli Bratolivenöl Spray» 

ist in der Küche vielseitig einsetzbar. 

Sein unverkennbarer Mehrwert liegt in 

der praktischen Sprühfunktion, so dass 

sich das Olivenöl sparsam und präzise  

dosieren lässt. Es enthält ausschliess-

lich raffiniertes Olivenöl und direkt 

aus Oliven gewonnenes Öl. 

Regionalität und Qualität – darauf 

legt auch True Wilderness grossen 

Wert. Das Unternehmen steht für Dry 

Aged Beef von handverlesenen deut-

schen Tieren. Aus Liebe zum hochwer-

tigen Fleisch und zum traditionellen 

Handwerk ist True Wilderness geboren. 

Bis heute ist Rico Schlegel der einzige 

deutsche Metzger, der sich ausschliess-

lich auf die Fleischveredelung von 

deutschem Premiumfleisch speziali-

siert hat. Das Fleisch wird über den 

Grosshandel verkauft und somit auch 

von der Top-Gastronomie zubereitet.  

Bio-Qualität und Transparenz

Auch im Bereich Snacks gab es Neuig-

keiten. Neu-Aussteller el origen food 

will mit Bio-Chips aus Kochbananen 

und Maniok den Geschmack Latein-

amerikas vermitteln. Die Chips kom-

men durch bio-zertifizierte Zutaten 

ganz ohne künstliche Zusätze aus, dar-

über hinaus sind sie vegan und gluten-

frei. Eine Snack-Preview gab es direkt 

vor Ort: Die Sorten «Sour Cream & 

Onion», «Vegan Cheese Flavour» und 

«BBQ» sind ab Anfang nächsten Jah-

res erhältlich. Und followfood bringt 

die ersten Bio-Nüsse und Bio-Tro-

ckenfrüchte mit Tracking-Code und 

demeter-Zertifizierung in den LEH. 

Alle zehn Produkte sind mit einem 

Tracking-Code versehen und können 

bis zum Ursprung nachverfolgt wer-

den – eine absolute Neuheit in diesem 

Segment. Darüber hinaus wird mit 

einem Prozent vom Abgabepreis an 

den Handel der Ausbau regenerativer 

Landwirtschaft gefördert.

Ganzheitliche Schönheit

Im Zeichen von Schönheit, Gesundheit 

und Selbstoptimierung präsentierten 

sich die Drogeriewaren-Aussteller. Unter 

der Marke «Bettina Barty» bringt Straub 

im November ein Conditioning Sham-

poo auf den Markt. Neu im Portfolio von 

Kaufmann Neuheiten ist die australische 

Brand «Booby Tape». Das ist das erste 

und originale Bruststraffungsband, das 

bereits von Promis wie Jennifer Lopez 

oder Gigi Hadid getragen wird und nun 

auch in Deutschland erhältlich ist. Uni-

Der Neuaus-
steller True  
Wilderness zog 
das Interesse 
der Besucher 
auf sich. 

37 
Neu-Aussteller gaben  

auf dem Branchentreff in 
Karlsruhe ihr Debut.

 Qualität
 Tobias Sudhoff,  

Food- & Nachhaltig-
keitsexperte, 
ehemaliger 
Sternenrestau-
rant-Küchen-
chef
Wir müssen die 
gesellschaftliche 
Transformation an-
stossen und zwar als Top-
down-Revolution. Die Eliten 
wissen, wie man etwas bes-
ser macht, wie man die Leute 
zum Genuss verführen kann. 
Die Leute müssen ihr Wissen 
in die Masse treiben, müs-
sen das sozusagen als Saat 
in die Gesellschaft tragen, 
damit sie dort keimt. Die Re-
volution muss schmecken, 
dann funktioniert sie auch. 
Das heisst aber auch, dass in 
erster Linie die  Produktqua-
lität stimmen muss.  

 Enrique Clavel,  
Geschäftsführer Iberiana
Seit 29 Jahren setzen 
wir uns für Nach-
haltigkeit ein. Wir 
sind uns unse-
rer Verantwor-
tung gegenüber 
der Umwelt be-
wusst. Wir kümmern 
uns um alle Punkte un-
serer Wertschöpfungskette, 
damit auch zukünftige Ge-
nerationen die Produkte ge-
niessen können, die uns die 
Natur bietet. In dem Kon-
text spielt für uns die Sicher-
heit eine grosse Rolle. Unser 
Qualitätsanspruch ist der 
Schlüssel zu unserem Er-
folg. Wir haben ein integra-
les Kontrollsystem entwickelt, 
das es uns ermöglicht, al-
le Phasen des Prozesses zu 
kontrollieren, von der Aus-
wahl des Landwirts bis zur 
Ankunft im Supermarkt.  

303 Messestände  
boten Interes-
santes und Neues 
aus der Branche.
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lever hat die «Dove Body Love Prebiotic 

Body Milk» speziell für trockene Haut 

entwickelt. Der einzigartige 6%-Pre-

biotic-Complex mit Glycerin versorgt 

laut Hersteller die Haut tiefenwirksam 

mit Feuchtigkeit. Darüber hinaus ist die 

Flasche der Body Milk aus 100 Prozent 

recyceltem Plastik hergestellt. Emcur 

setzt mit seinen Nahrungsergänzungs-

mitteln wie etwa «Vitale Entwässerung» 

oder «Vitale Fettverbrennung» auf das 

Thema Wohlfühlen. Die Figur-Produkte 

mit Fruchtgeschmack sollen auf dem 

Weg zum Wohlfühlgewicht unterstüt-

zen. Convenient sind dabei die einzeln 

zu entnehmenden Liquidsticks, deren  

Die Start-up-Arena ist ein fester und etab-
lierter Bestandteil des Markant Handelsfo-
rums, sie ist sozusagen die Tür zum Handel. 
Rund zehn Start-ups hatten die Möglich-
keit, mit den wichtigsten Entscheidern in 
den Dialog zu treten und ihre Konzepte vor-
zustellen. Im Pitch überzeugten vor allem 
die Gründer der HEYYY GmbH, die zusam-
men mit dem Influencer HeyMoritz die Kau-
gummimarke HEYYY Gum herausgebracht 
haben. Die Gewinner des Pitchs werden in 

der November-Ausgabe vorgestellt und 
erhalten zudem einen kostenlosen Mes-
sestand beim 125. Markant Handelsforum, 
das vom 24. bis 25. April 2024 in Karlsruhe 
stattfindet. 
Darüber hinaus gehen vier weitere Start-
ups als Gewinner hervor, die jeweils Händ-
lergespräche gewonnen haben. «Grizzly 
Food» hat sich auf die Herstellung von 
Beef Jerky als vegane Variante speziali-
siert. Das Start-up verwendet für Vegan 

In der Start-up-Arena voilà! der Markant haben zehn Gründer ihre Ideen den Entscheidern 
der Markant Partner präsentiert. Vor allem ein Start-up überzeugte im Pitch.

Bühne frei für die Newcomer

Die Gewinner des dies-
jährigen Pitchs – Platz 1 
belegten die Gründer 
von HEYYY Gum. 

Jerky 100 Prozent natürliche Zutaten, da-
bei rundet das kurze Räuchern über Bu-
chenholz das Geschmackserlebnis ab.  Zur 
Auswahl stehen die drei Geschmacksrich-
tungen «CrackedPepper», «Teriyaki» und 
«Burn Baby Burn». 
Das Herz von «Resty BV» liegt in der Ent-
wicklung schmackhafter pflanzlicher Pro-
dukte auf der Basis von Zutaten, die von 
der Welt um sie herum als nutzlos ange-
sehen werden.  So werden unter anderem 
saftige Austernpilzstiele und perfekt rei-
fe Westlandtomaten, die es aufgrund ih-
rer Form nicht in den Laden schaffen, zu 
Resty REburgern, REsanches, REkandellen 
und REballs verarbeitet, die es laut Web-
site bald auch im Supermarkt zu kaufen 
gibt. Die Gründer von «ratzfatz» brennen 
für eine gesunde Ernährung und für bessere 
Vereinbarkeit. Deshalb bieten sie schnelle, 
gesunde und tiefgekühlte Kindergerichte 
aus Bio-Zutaten an. 
Auf Cerealien, die nach Kindheit schme-
cken, hat sich das Start-up «ALL GOOD» 
spezialisiert. Diese sind vegan und bio, da-
rüber hinaus setzen sie auf Hafer, Dinkel so-
wie auf das Superfood Dattel.     

Inhalt in einem Liter Wasser aufgelöst 

werden muss. Marabu Markenver-

trieb hatte zum Thema Nachhaltigkeit 

mehrere Neuheiten im Gepäck. Unter 

der Marke «Nukka» stellte das Unter-

nehmen einen 100 Prozent plastik-

freien Bambus-Einweg-Rasierer vor. 

Nachhaltig sind auch die veganen  

Abschminkpads der Brand «Erase 

the Cake», die aus antimikrobiellen 

Fasern gefertigt und waschbar sind.  

«Humble Brush» ist eine Zahnbürste 

deren Griff und Borsten aus nachwach-

senden Rohstoffen gefertigt sind. Zum 

Thema Zahnhygiene bot auch TePe mit  

«Dental Floss» eine Neuheit. Die sich 

ausdehnende Zahnseide passt sich dem 

Zahnzwischenraum an und passt so-

mit in verschiedene Lücken. Durch 

die pflanzliche Wachs-/Avocadoöl-Be-

schichtung gleitet die Seide leicht zwi-

schen den Zähnen und das ohne zu 

zerfasern. Ferner wird sie aus recycelten 

Wasserflaschen hergestellt. 

Wie ein roter Faden hat sich das  

Thema Nachhaltigkeit durch das  

124. Markant Handelsforum gezogen. 

Welches zeitaktuelle Thema auf dem 

125. Markant Handelsforum aufgegrif-

fen wird, das vom 24. bis 25. April 2024 

stattfinden wird, darauf dürfen die  

Markant Partner gespannt sein.�

124. Markant Handelsforum | Markantes
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Zum Abendprogramm 
gehörte auch eine 
Band, die für gute 
Stimmung sorgte. 

Auch Kulinarisches 
durfte beim Markant-
Treff unter dem Motto 
«Back to the Future» 
nicht fehlen. 

Alle Neuheiten 
wurden dem  
Publikum zentral  
an einem Platz 
präsentiert.

Vorträge
Obst & Gemüse im Fokus
Am zweiten Tag des 124. 
Markant Handelsforums er-
hielten die Markant Part-
ner Insights zum Thema Obst 
und Gemüse. Hierzu gab es 
auch einen Fachvortrag der 
Markant Tochter Iberiana. 
Clara Montesinos (Foto),  
Global Technology Develop-
ment Manager Biologicals & 
Pathology DECCO Iberica 
und Miguel Sanchis, Ge-
schäftsführer von DECCO  
Iberica, griffen in ihrem Vor-
trag die Frage auf «Wie  
gewährleisten wir, dass  
qualitativ hochwertiges 
Obst beim Verbraucher an-
kommt?» Zum Thema «Le-
bensmittelsicherheit mit 
Mass und Erfolg» referierte 
Dr. Oliver Stolper, Head  
of Projects bei Analytica  
Alimentaria GmbH. Wie es 
um die Märkte bestellt ist, 
dazu gab Michael Koch, Pro-
kurist und Bereichsleiter 
Gartenbau Agrarmarkt Infor-
mations-Gesellschaft mbH 
einen Überblick. Sein Referat 
stand unter dem Motto: 
 «Anhaltende Flaute oder 
wirtschaftlicher Aufschwung 
– Die Obst- und Gemüse-
märkte in Deutschland».
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JT International Germany GmbH · Im MediaPark 4e · 50670 Köln

6 4 300NEU!

1
Ausgezeichnetes Preis-

Leistung-Verhältnis  – Mit 
der Winston Titan Box bieten 

Sie Ihren Kunden beste Qualität 
mit noch mehr Sparpotential. 

Das überzeugt!

Qualität – Winston  
bietet Premium-Qualität aus 

handverlesenem  
Tabak seit 1954.

Die Nr.1  – jetzt auch im Großformat. 
Bieten Sie Ihren Kunden Deutschlands 

Nr. 1 im Volumentabak jetzt auch im  
Großformat mit 300g.

WINSTON RED 
TITAN BOX.
DIE GRÖSSTE IM 
WINSTON PORTFOLIO.

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

Webcode: 7607

Teller statt Tonne
KASTNER sagt der Lebensmittelverschwendung den Kampf an. Mit der Verzahnung ver-
schiedener Massnahmen sieht sich der Markant Partner dabei als «Vorbild für die Branche».

Nicht weniger als 40 Prozent der weltweit erzeugten 

Lebensmittel schaffen es nie auf den Teller der Kon-

sumenten. Das besagt der WWF-Report «Driven to 

Waste». Was Lebensmittelverschwendung betrifft, sieht sich 

auch der österreichische Lebensmittelgrosshändler KASTNER 

in der Verantwortung und begegnet ihr mit verschiedenen 

Massnahmen. Das Unternehmen setzt zur Lebensmittel-

rettung modernste Technologie ein. Hinzu kommen Op-

timierungen der Logistik und die Lebensmittelweitergabe 

an wohltätige Organisationen. Insgesamt kann KASTNER 

damit jährlich rund 150 000 Kilogramm Lebensmittel retten. 

Hightech-Lösungen

Bei der Bedarfsvorhersage für die von selbstständigen Kauf-

leuten geführten Nah&Frisch-Märkte kommt nun auch die 

Software «Circly» des gleichnamigen Unternehmens aus Nie-

derösterreich zum Einsatz, die mittels künstlicher Intelligenz 

die Genauigkeit von Absatzprognosen steigert. Das hat neben 

einer bedarfsgerechten Nachbestellung und weniger Verderb 

auch positive Auswirkungen entlang der Wertschöpfungs-

kette. «Mit dem Einsatz von künstlicher Intelligenz in der 

Prognose bieten wir unseren Nah&Frisch-Kaufleuten eine 

hochmoderne Technologie, die nahtlos in unsere bestehen-

den Systeme integriert wurde», sagt KR Christof Kastner, 

Geschäftsführender Gesellschafter der KASTNER Gruppe. 

Damit sei man «Vorreiter in der Branche» und auch in der 

Lage, künftigen Herausforderungen zu begegnen.

Emotionslose Entscheidungen

Kern der Software ist ein selbstlernender Algorithmus, der 

auf Basis vergangener Verkaufsdaten Muster automatisch 

erkennt und diese dynamisch gewichtet. Die Software identi-

fiziert danach die grössten Einflussfaktoren und errechnet 

tagesaktuelle Vorhersagen. Dabei können auch relevante 

40 %
der weltweit produzierten  
Lebensmittel schaffen es 

nicht auf den Teller.  
Quelle: WWF
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Drittdaten wie das am Absatzort vorherrschende Wetter oder 

Aktionen berücksichtigt werden, um das Ergebnis zu verbes-

sern. Vergleichbar ist das Programm laut Kastner mit einem 

erfahrenen Mitarbeiter, jedoch entscheide es «emotionslos 

und ausschliesslich auf Basis von Daten». 

Agieren statt reagieren

Im Gegensatz zu Lösungen, die im Handel auf das Vertei-

len, Verwerten oder im schlimmsten Fall Entsorgen von 

Überbeständen oder ablaufgefährdeten Lebensmittel setzen, 

packt KASTNER das Problem an der Wurzel. Gerade bei 

verderblicher Ware sei das Risiko gross, bei schwankendem 

Absatz bedarfsgerecht zu bestellen oder an Kapazitätsgrös-

sen von Lägern zu stossen. Genauere Prognosen sind daher 

für das Unternehmen «ein wichtiger Hebel, um im Fall von 

verändertem Bedarf schnell agieren zu können und nicht 

reagieren zu müssen».

Mit dem Einsatz von KI bieten 
wir unseren Kaufleuten eine 
hochmoderne Technologie.

KR Christof Kastner, Geschäftsführender  
Gesellschafter KASTNER Gruppe

Info

Über KASTNER
Die KASTNER Gruppe ist 
seit 1828 ein eigentümerge-
führter Lebensmittelgross-
händler für Gastronomie, 
Lebensmitteleinzelhandel, 
Bio-Fachhandel, E-Com-
merce und Convenience. An 
den acht Standorten (Am-
stetten, Eisenstadt, Jenners-
dorf, Krems, Wien Nord, Wien 
Süd, Wolfsberg und Zwettl) 
sind rund 950 Mitarbeiter be-
schäftigt. Im Rahmen sei-
ner Nachhaltigkeitsinitiative 
«Aus gutem Grund» setzt der 
Händler verschiedene Mass-
nahmen für eine nachhaltige 
Zukunft um.

Genaue Prognosen sind für  
Christof Kastner ein starker  
Hebel, um je nach Bedarf  
schnell agieren zu können.

Sinnvolle Verwertung

Auch in der Logistik wird jetzt laut KASTNER «rigoros auf 

jede Feinheit geachtet»: Eine durchgängige Kühlkette, op-

timale Lagertemperatur für jedes Lebensmittel und generell 

ein sorgsamer Umgang mit Obst und Gemüse, um Druck-

stellen zu vermeiden. Lebensmittel, die dennoch ablaufge-

fährdet oder aus optischen Gründen nicht für den Verkauf 

geeignet sind, werden von Vereinen und Organisationen wie 

beispielsweise der Caritas, den soogut-Sozialmärkten, der 

Wiener Tafel oder den Pannonischen Tafeln abgeholt und 

verwertet. Eine wichtige Kooperation, bei der solches Obst 

und Gemüse keine 500 Meter Luftlinie zurücklegt, bevor 

es verwertet wird, ist die Flotte Lotte, ein Verein, der aus 

den Lebensmittelspenden Chutneys, Suppen und Eintöpfe 

zaubert. Die Top 5 der geretteten Lebensmittel bei KASTNER 

kennt Josef Bauer, Lagerleiter in Zwettl: «Salat, Radieschen, 

Bananen, Gurken und Zitronen.»�

Die selbstständigen Kauf-
leute können jetzt in ihren 
Nah&Frisch-Märkten die  
KI-gestützte Software 
«Circly» nutzen.

150 t
Lebensmittel kann  

KASTNER jährlich retten.
Quelle: KASTNER

Strategie & Lösungsansätze | Markant Partner KASTNER
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Branche lotet KI aus

Deutschland hat sich dem Ziel der Vereinten Nationen 

verpflichtet, die Lebensmittelverschwendung bis 

zum Jahr 2030 zu halbieren. Rund elf Millionen 

Tonnen produzierter Lebensmittel landen hierzulande nicht 

auf dem Teller, sondern gehen entlang der gesamten Wert-

schöpfungskette vom Acker bis zur Küche verloren. Dies 

ergab eine Studie des Thünen-Instituts von 2019, bis heute 

die umfassendste Datenbasis zu diesem Komplex. Rund 52 

Prozent der Verluste verursachen Privathaushalte, etwa 30 

Prozent entstehen in der Produktion und Verarbeitung. Die 

restlichen 18 Prozent fallen im Gross- und Einzelhandel 

Im Kampf gegen Lebensmittelverschwendung arbeiten Händler und Hersteller  
im Projekt «REIF» gemeinsam an neuen Lösungen. Ein wichtiger Schlüssel ist der 
Einsatz von Künstlicher Intelligenz.

sowie in der Ausser-Haus-Verpflegung an. Um neue und 

langfristig wirksame Lösungen zu entwickeln, haben sich 

31 Partner aus Industrie und Handel, Forschung, Verbän-

den und NGOs im Projekt «REIF» zusammengeschlossen, 

das vom Bundesministerium für Wirtschaft und Energie 

(BMWi) gefördert wird. REIF steht für «Resource-Efficient, 

Economic and Intelligent Foodchain» und soll insbesondere 

das Potenzial von Künstlicher Intelligenz (KI) erschliessen. 

Reichlich Nährstoff für KI

In einem Whitepaper haben die REIF-Projektpartner ihre – 

 90 %
weniger Lebensmittelverluste 

in Produktion und Handel 
strebt REIF an.

Quelle: REIF Whitepaper

Info
KI-Marktplatz 
Der exklusiv für den B2B-
Bereich eingerichtete «KI-
Marktplatz» unterstützt 
die Lebensmittelbran-
che dabei, Ressour-
cen zu schonen, Kosten 
zu senken und die Lebens-
mittelverschwendung zu re-
duzieren. Auf dem Marktplatz 
können sich Unternehmen 
über verfügbare KI-Services 
für ihre Produktions- oder 
Vertriebsprozesse informie-
ren und diese dort buchen 
und ausführen. Die Plattform 
bietet die Kontaktvermitt-
lung der Vertragspartner und 
stellt nach erfolgten Ver-
tragsabschlüssen den Zugriff 
auf die KI-Services mittels 
sogenannter APIs (techni-
sche Schnittstellen) zur Ver-
fügung. Projektkoordinator 
ist die Hochschule Augsburg.  
Mehr Infos unter:
ki-lebensmittelretter.de
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Branche lotet KI aus

Weniger Ausschuss in der Produktion

Die Ursachen vermeidbarer Abfälle sind vielfältig. Sie 

reichen von Überproduktion über Schwankungen der Roh-

stoffqualität bis hin zu optischen Anforderungen, die die 

Lebensmittel nicht erfüllen. Die REIF-Projektpartner fokus-

sieren sich auf Molkereiprodukte, Fleisch- und Backwaren, 

die für Verluste besonders anfällig sind, weil sie leicht ver-

derblich sind. «Um die Verluste in diesen Bereichen deutlich 

zu senken, sind vor allem zwei Aspekte entscheidend – die 

Minimierung von Überproduktion und die Vermeidung von 

Ausschuss», sagt Patrick Zimmermann, Wissenschaftler am 

Fraunhofer IGCV, das bei REIF mitarbeitet. «Auch Käse, 

Brötchen, Fleisch und Co. lassen sich mit datenbasierten 

Algorithmen effizienter herstellen. Absatz- und Produk-

tionsplanung, Prozess- und Anlagensteuerung können 

mit Methoden des Maschinellen Lernens optimiert 

werden.»

Dynamische Preissysteme im LEH

Nach einer im Jahr 2020 gestarteten Phase mit 

Test-Projekten in den Unternehmen ist REIF 

inzwischen als digitaler KI-Marktplatz mit 

innovativen Services gegen die Lebensmittel-

verschwendung zugänglich. Die neue Online-

Plattform verfolgt konkret zwei Ansätze, für die 

KI-basierende Services entwickelt und getestet wur-

den. Zum einen können Unternehmen damit Massnah-

men auf einzelnen Wertschöpfungsstufen umsetzen. Das 

kann beim Hersteller eine optimierte Maschinensteuerung 

sein und beim Händler ein dynamisches Preissystem. Zum 

anderen erleichtern und optimieren die neuen Services die 

Kommunikation zwischen den beteiligten Akteuren, etwa 

mit dem effizienten Austausch von Prognosen und Analysen. 

Wie sich in der praktischen Arbeit mit REIF herausgestellt 

hat, können damit zum Beispiel die Lieferzeitpunkte der 

Landwirte mit der Produktionsplanung des Schlachthofs 

besser synchronisiert werden.

Mehr Wertschöpfung im Netzwerk

Langfristig wollen die Projektpartner von REIF ein umfas-

sendes IT-Ökosystem etablieren. Unternehmen sollen hier 

in Zukunft unter anderem ihre implementierten KI-Al-

gorithmen allen Beteiligten zur Verfügung stellen können. 

Ein weiteres Ziel ist es, die Daten aller im Projekt invol-

vierten Firmen zu vernetzen, um so die Wertschöpfung im 

komplexen Netzwerk der Lebensmittelindustrie zu steigern. 

«Das Know-how einer Firma kann auf andere übertragen 

werden», lautet die Devise. «Je mehr Daten ein- und zurück- 

fliessen, desto besser wird das KI-Modell trainiert.»�

vorläufigen – Erkenntnisse zusammengefasst. Eine Kernaus-

sage lautet, dass es keine einfachen Lösungen geben kann, 

da Lebensmittelverarbeitung und -bereitstellung hochkom-

plexe Systeme mit vielen unterschiedlichen Akteuren bilden. 

«Die strengen Anforderungen an die Produktsicherheit, die 

geringe Planbarkeit in der Landwirtschaft und unzählige 

produktspezifische Randbedingungen verhindern einfache 

Lösungen», so das Whitepaper. Warum aber gerade KI ein 

Gamechanger sein kann, erläutern die Autoren anhand der 

vom Gesetzgeber geforderten lückenlosen Rückverfolgbarkeit 

durch alle Wertschöpfungsstufen. Diese sei deshalb nicht 

immer gewährleistet, weil die Lebensmittelindustrie mit 

konventionellen Methoden oftmals den Überblick über die 

weit verzweigten Lieferketten verlieren würde. «Dadurch 

sehen sich Akteure immer wieder gezwungen, Lebensmittel 

zu vernichten, die eigentlich noch essbar wären», konsta-

tiert das Whitepaper – findet aber auch einen Ausweg aus 

diesem Dilemma: «Auf Grund der strengen gesetzlichen 

Regelungen werden in der Lebensmittelindustrie jedoch 

überdurchschnittlich viele Daten generiert, die den Nährstoff 

eines jeden Ansatzes von künstlicher Intelligenz bilden.»

 30 %
der deutschen Lebensmittel-

Verluste entstehen  
in der Produktion, 18 Prozent 

in Handel und Gastro.
Quelle: Thünen-Institut

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

Webcode: 7609
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Das Interview und weitere Informationen finden 
Sie auch online unter markant-magazin.com

Webcode: 7605

Vita 
Ranga Yogeshwar  
begann seine journalistische 
Laufbahn 1983, zunächst bei 
verschiedenen Verlagen, 
dann im Bereich Hörfunk 
und Fernsehen. 1987 wur-
de er Redakteur beim West-
deutschen Rundfunk Köln 
und leitete später das Res-
sort Wissenschaft. Seit 2008 
arbeitet Ranga Yogeshwar 
als unabhängiger Journa-
list und Autor. Er zählt zu den 
führenden Wissenschafts-
journalisten Deutschlands 
und entwickelte und mode-
rierte zahlreiche TV-Sendun-
gen u. a. «Kopfball» (ARD), 
«Quarks&Co» (WDR) und 
«Die grosse Show der Natur-
wunder» (ARD). Yogeshwar 
schreibt regelmässig Beiträ-
ge in den führenden Zeitun-
gen und ist gern gesehener 
Experte in zahlreichen Talk-
shows. Seine Bücher «Sonst 
noch Fragen?», «Ach so!» 
oder «Nächste Ausfahrt Zu-
kunft» avancierten schnell 
zu Bestsellern und wur-
den in zahlreiche Sprachen 
übersetzt.

Interview | Macher & Visionen
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Herr Yogeshwar, die Welt ist im 

Wandel. Was sind die Treiber  

dieses Wandels?

Ranga Yogeshwar: Wir befinden 

uns momentan inmitten einer glo-

balen Umbruchsphase. Die digitale 

Revolution, Fortschritte in der Gen-

technik oder die Entwicklungen der 

künstlichen Intelligenz greifen auf 

fundamentale Weise in unser Leben 

ein. Disruptive Umbrüche vollziehen 

sich vor unseren Augen und bedrohen 

und verändern ganze Branchen, aber 

auch Lebensmodelle und ganz kon-

kret unseren Alltag. Interessanterweise 

fehlt oft das echte Bewusstsein dafür. 

Wir merken, da verändert sich etwas, 

aber wir verstehen nicht den grösseren 

Kontext.

Können Sie das näher erklären?

Ranga Yogeshwar: Die Welt meiner 

Kindheit wurde noch von Industrie-

nationen aus Europa und den USA 

regiert. Man konnte alles, was wir 

an Ressourcen brauchten, importie-

ren, ohne grosse Probleme. Das hat 

sich geändert. Jetzt haben wir Player 

wie China und Indien, die zu grossen 

Wirtschaftsnationen geworden sind. 

Das bemerkten wir im Kontext der 

Corona-Pandemie, als wir dann fest-

stellen mussten, dass ein grosser Teil 

der Medikamente in Indien gefertigt 

wird. Oder Stichwort Lieferketten: Den 

meisten wurde irgendwann bewusst, 

dass China die Werkbank der Welt 

ist. Wir leben in einem Umbruch, wo 

die eurozentrierte Welt, die wir 400 

Jahre gelebt haben, gerade dabei ist, 

sich zu einer in wenigen Jahrzehnten 

wahrscheinlich eher asiatisch gepräg-

ten Welt von neuen Industrienationen 

zu wandeln. Viele von uns leben aber 

An der  
Schwelle einer  
neuen Zeit
Zu keiner Zeit in der Geschichte gab es so viele grundle-
gende und tiefgreifende Veränderungen wie heute. Das 
führt immer wieder zu neuen Rahmenbedingungen. 
Der Wissenschaftsjournalist und Autor Ranga Yogeshwar 
zeigt die Herausforderungen auf, aber auch Möglichkei-
ten und Chancen, die Gegenwart zu gestalten. 

Macher & Visionen | Interview
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immer noch in dieser alten Welt, bei 

der wir das Gefühl haben, Made in 

Germany ist das Einzige, was zählt, 

begreifen nicht, dass sich das inzwi-

schen ändert. 

Das heisst, die Karten werden  

neu gemischt?

Ranga Yogeshwar: Das heisst, wir 

kommen in eine Welt, bei der Spiel-

regeln sich ändern und diese bis da-

hin unerschöpfliche Natur an ihre 

Grenzen kommt. Das hören wir zwar  

allenthalben, aber dass das unser Le-

ben anfangen wird massiv zu prägen, 

ist den meisten überhaupt nicht be-

wusst. Wir leben immer noch in einer 

Welt, die uns andere Geschichten er-

zählt. Milchpackungen erinnern ein 

bisschen an Kinderbücher. Der glück-

liche Bauernhof hat aber nichts mit der 

eigentlichen Herstellung zu tun. Der 

entscheidende Punkt ist, die Realität 

zu sehen und diese auch adäquat zu 

gestalten. 

Inwiefern betrifft dies unser 

Ernährungssystem?

Ranga Yogeshwar: Die Natur war 

immer der Lieferant unserer Lebens-

mittel. Wir merken, dass das schon 

heute brüchig geworden ist, weil wir 

die Natur massiv mit sowohl Chemie, 

Herbiziden als auch genetischen Pro-

dukten stabilisieren müssen, damit wir 

uns überhaupt ernähren können. In 

dem Kontext stellt sich die Frage: Wird 

es möglich sein, in drei Jahrzehnten, 

Die Dynamik muss man als  
solche begreifen und sich  
verdeutlichen, dass dies eine 
neue Art des Denkens erfordert.

Ranga Yogeshwar 
bei dem von ihm 
mitorganisierten 

March for Science 
(2017 in Berlin), eine 

internationale 
Grossdemonstrati-

on für den Wert von 
Forschung und 
Wissenschaft.

Ranga  
Yogeshwar ist 

ein gern  
gesehener 
Experte in 

Talkshows.

eine Landwirtschaft zu betreiben, oh-

ne, dass sie Blüten braucht? 

Wie ist es vor diesem Hintergrund 

um unsere Zukunft bestellt? 

Ranga Yogeshwar: Die Haltung zum 

Fortschritt war in der Vergangenheit 

immer geprägt durch Rahmenbedin-

gungen, die stabil waren. Nehmen 

wir ein Beispiel aus der Arbeitswelt. 

Der Vater arbeitete bei Siemens, die 

zweite Generation auch. Das hat sich 

durch eine komplett liquide Welt ver-

ändert. Die Dynamik muss man als sol-

che begreifen und sich verdeutlichen, 

dass dies eine neue Art des Denkens 

erfordert. Wenn aber unbewusst die 

Forderung nach Stabilität und Kons-

tanz verinnerlicht ist, dann wirkt jeder 

Fortschritt verunsichernd. Es ist eine 

Frage der Perspektive und Haltung.

Was braucht es, um den Wandel 

gestalten zu können?

Ranga Yogeshwar: Die Dynamik der 

Entwicklung ist so, dass vieles von 

dem, was ich gestern noch gelernt 

habe, heute obsolet ist. Am Beispiel 

Künstliche Intelligenz sieht man das 

deutlich. Jetzt kann man sagen, das ist 

verunsichernd oder man kann sagen, 

ja das ist das Neue. Die Offenheit ist da-

bei wichtig. Wir kommen aus einer Be-

wahrungshaltung heraus und bei aller 

Angst des Loslassens geht es darum – 

wie Picasso es einmal formulierte – die 

Gnade des Gehaltenseins im Offenwer-

den neuer Möglichkeiten zu erfahren. 

Es geht also darum, die Chancen zu 

sehen und das sollten wir viel stärker 

in unserer Kultur verankern.

Was ist dabei der Knackpunkt?

Ranga Yogeshwar: Der wesentliche 

Punkt ist, Chancen überhaupt zu er-

kennen. Chancen sind wie Geschenke, 

man muss sie nur erkennen und dann 

nutzen. Ein gutes Beispiel hierfür ist 

Home-Office. Die Corona-Pandemie 

hat uns gezwungen, von zu Hause aus 

zu arbeiten. Dadurch konnten Kinder 

ihre Eltern häufiger sehen, und diese 

konnten sich besser um sie kümmern. 

Also kann man durchaus sagen, das 

ist in der Regel qualitätsförderlich. 

Es gibt Chancen und wenn man sie 

nutzt, entsteht etwas Positives. Bei 

dem Ganzen geht es darum, dass ein 

Bewusstsein für den schnellen Wandel 

auch da ist.

Interview | Macher & Visionen
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Ist denn dieses Bewusstsein da?

Ranga Yogeshwar: Wir haben in 

Europa eine Kultur des Bewahrens 

und der Tradition. In China hat der 

Umbruch wiederum eine andere Kon-

notierung. Wenn man 100 Chinesen 

die Frage stellt «Freust du dich auf 

die Zukunft?», dann erhält man zur 

Antwort: «Ja, denn sie wird besser als 

meine Gegenwart.» Wenn man 100 

Deutschen die gleiche Frage stellt, be-

kommt man zur Antwort: «Nein, denn 

so gut wie heute wird es unseren Kin-

dern nicht mehr gehen.» Die Haltung 

ist geprägt durch die jeweilige gesell-

schaftliche Situation. China erlebt ein 

Wirtschaftswunder wohingegen wir in 

Deutschland aus einer Wohlstandsper-

spektive heraus argumentieren. 

Welche Chance eröffnet der  

Wandel der Gesellschaft?

Ranga Yogeshwar: Wandel geht 

schnell voran, und das hat einen 

enormen Vorteil in Bezug auch auf 

unsere heutige Generation, weil wir 

erstmals überhaupt in der Geschichte 

der Menschheit unsere Gegenwart 

aktiv gestalten können. Noch vor 

hundert Jahren hat es sehr lange ge-

dauert, bis Innovationen wie etwa die 

Elektrifizierung bei der Bevölkerung 

ankam. Eine digitale Innovation wie 

etwa ChatGPT konnte innerhalb von 

zwei Monaten rund 100 Millionen 

Nutzer generieren. Das sind Explosio-

nen, aber man kann es auch positiv 

formulieren, denn es zeigt sich, dass 

wir konkret was ändern können. Das 

ist ein Beleg dafür, dass wir nicht ge-

zwungen sind, in einer trägen Zeit zu 

leben, bei der man nichts tun kann. 

Es ist das Gegenteil davon. Wir sind 

die erste Generation, die unsere Ge-

genwart gestaltet. Und der Appell an 

die Gesellschaft lautet: Also lasst uns 

das tun! 

Welche Werte braucht es hierfür?

Ranga Yogeshwar: Ich glaube, dass 

zum Beispiel ein Wert Empathie heis-

sen könnte. Empathie sowohl mit der 

Natur als auch Empathie mit anderen 

Menschen – und auch in der Umkeh-

rung, die Forderung nach Empathie 

für einen selbst.�

Wir leben in einem Umbruch, in dem die  
eurozentrierte Welt, die wir 400 Jahre  
gelebt haben, gerade dabei ist, sich zu  
einer in wenigen Jahrzehnten wahrscheinlich 
eher asiatisch geprägten Welt von neuen 
Industrienationen zu wandeln.

Bei der Präsenta-
tion eines Homo-
polarmotors auf 
der IdeenExpo 
2011.

Zur Person
Rang Yogeshwar wurde 1959 
in Luxemburg als Sohn eines 
indischen Ingenieurs und ei-
ner luxemburgischen Künst-
lerin geboren. Seine frühe 
Kindheit verbrachte er über-
wiegend in Indien. Nach  
seinem Abitur in Luxemburg 
studierte er Experimentelle 
Elementarteilchenphysik und 
Astrophysik und arbeitete am 
Schweizer Institut für Nukle-
arforschung (SIN), am CERN 
in Genf und am Forschungs-
zentrum Jülich. 

Yogeshwar erhielt über  
60 Fachpreise und wur-
de vielfach ausgezeichnet, 
so etwa mit der Ehrendok-
torwürde der Universität 
Wuppertal, dem Bundesver-
dienstkreuz der BRD, dem 
Verdienstorden des Lan-
des NRW und dem Ordre de 
Mérite du Grand-Duché de 
Luxembourg. Zu seinen Aus-
zeichnungen erklärt er: «Aus-
zeichnungen sind kein Ziel, 
vielmehr geht es mir um die 
Leidenschaft für die Sache.»

Der Wissenschaftsjournalist, 
Moderator und Autor ist Va-
ter von vier Kindern und lebt 
mit seiner Familie in der Nä-
he von Köln.
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Das Unternehmen Yuu'n Mee  

mit der markant roten Tief-

kühlpackung ist Spezialist für 

nachhaltiges Seafood und steht seit über  

18 Jahren für natürliches, qualitativ 

hochwertiges Seafood mit dem un-

vergleichbaren Geschmackserlebnis. 

Für Yuu’n Mee ist es essentiell, dass 

Aquakulturen und Fischereien nach 

klar vorgegebenen, ökologisch sensibel 

definierten Zucht- und Rohwarenstan-

dards umwelt- und ressourcenschonend 

bewirtschaftet werden. Gemeinsam 

mit den Partner-Garnelenfarmen setzt 

das Unternehmen das klar definierte, 

hoch gesteckte Yuu‘n Mee Qualitäts-

programm um.

Nachhaltig geniessen
Finest Seafood - enjoy the Difference! Garnelen, Fische & Meeresfrüchte, frei von Zusätzen, 
kontrolliert nachhaltig, mit dem unverwechselbar frischen Yuu'n Mee Geschmack.

Yuu’n Mee steht für: 

∙  �Kontrolliert NACHHALTIGE und  

UMWELTSCHONENDE Aufzucht

∙  �FANGFRISCHE Verarbeitung für den 

einzigartig frischen Geschmack

∙  �kontrollierte ANTIBIOTIKA- 

FREIHEIT, frei von Zusatzstoffen

∙  �RÜCKVERFOLGBARKEIT: Jeder 

Fang ist bis zum Garnelenteich 

rückverfolgbar

∙  �FAIRE ARBEITSBEDINGUNGEN und 

soziale Verantwortung

Die Mangrovenwälder bieten  
einen natürlichen Lebensraum 
für die Garnelen von Yuu’n Mee

Nachhaltiges  
Seafood exzellenter 
Qualität!

– Anzeige –
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Save the Date: 7.-11.10.2023
Besuchen Sie unseren  
Messestand C-099 in  
Halle 04.2 auf der ANUGA 
2023 in Köln.

Yuu’n Mee bedeutet Du und 
Ich. Gemeinsam für ein bes-
seres Klima – das Yuu’n Mee 
Mangroven Wiederauf- 
forstungsprojekt!

Für Yuu’n Mee ist Nachhaltig-
keit der Kernwert der Unter-
nehmensphilosophie. Denn 
die natürlichen Ressourcen 
unserer Zeit sollen auch zu-
künftigen Generationen er-
halten bleiben. 

Mit dem Yuu’n Mee Mangroven 
Wiederaufforstungsprojekt 
leistet der Seafood-Spezialist 
einen wichtigen Beitrag zum 
Umwelt- und Klimaschutz.Seit 
2010 konnten bereits über 
200.000 Mangroven an der 
Küste Thailands aufgezogen 
und eingepflanzt werden. Und 
stolze 50.000 neue Mangro-
venbäume kommen im Jahr 
2023 für Mutter Natur dazu.

Nachhaltigkeit ist unsere Natur

Eines der Erfolgsprojekte von Yuu’n Mee 

sind Black Tiger Garnelen aus einem 

weltweit einzigartigen Farming-Ansatz 

im geschützten Mangrovenwald in Viet-

nam. Mangroven und naturnahe Teich-

anlagen bilden ein intaktes Ökosystem, 

das den Garnelen als natürliche Lebens- 

und Nahrungsgrundlage dient. Mit be-

sonders viel Platz wachsen sie artgerecht 

und ohne Stress auf. Die Garnelen ernäh-

ren sich ausschliesslich von natürlichem 

Futtervorkommen. Zwischen den dicht 

geflochtenen Wurzeln der Mangroven-

bäume finden sie reichlich Nahrung, wie 

Plankton und Mangrovenblätter. Und was 

so natürlich aufwächst, schmeckt ausser-

gewöhnlich gut: mild nussig, herrlich klar 

und frisch im Geschmack mit festem Biss.

Preisgekrönt

Mit diesem beispiellosen Projekt, bei dem 

nicht nur das Tierwohl grossgeschrieben 

wird, sondern auch für intakte Naturräu-

me und eine nachhaltige Lebensgrund-

lage für die Menschen in der Region 

gesorgt wird, wurde Yuu’n Mee mit dem 

renommierten INTERNORGA Zukunfts-

preis in der Kategorie «Nahrungsmittel & 

Getränke» ausgezeichnet.�

 Yuu'n Mee Produkthighlights  

Bio Black Tiger Garnelen, Gourmet Rie-
sengarnelen und Garnelen in Knusper-
panade: Geniessen Sie Ihr Umsatzplus 
mit Produkten aus dem Hause Yuu’n Mee 
– weil Nachhaltigkeit besser schmeckt.

Yuu'n Mee fine foods
Vertriebs-GmbH
Postfach 18
AT-2100 Korneuburg 

office@yuu-n-mee.at
www.yuu-n-mee.at

Robert Herman (GF 
Yuu’n Mee) mit 
Garnelenfarmer

Das Yuu’n Mee Mangroven 
Wiederaufforstungsprojekt

Advertorial Markenförderung | Yuu'n Mee

über den
 Te

l l e r r a n d  h i n a u s  d e n k e n
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Platz 1
der Rangliste der am meisten 

verzehrten Fisch-, Krebs-  
und Weichtierarten belegt 

in Deutschland 2022 der 
Alaska-Seelachs,  

gefolgt vom Lachs.
Quelle: FIZ
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Mit Fisch auf 
Kundenfang
Kunden, die bei Fisch nicht auf frische Ware setzen  
möchten, finden im SB-Bereich attraktive Alternativen.
Hier lässt sich Fischfeinkost und Seafood erfolgreich  
vermarkten – sofern man die Shopper-Bedürfnisse kennt 
und Orientierung bietet.

Fisch verfügt über viele für den 

menschlichen Organismus 

wertvolle Inhaltsstoffe: Ei-

weiss, Vitamine, Mineralien, Spuren-

elemente und mehrfach ungesättigte 

Omega-3-Fettsäuren. Schon mit 200 

Gramm Fisch soll sich der Tagesbedarf 

eines Erwachsenen an Vitamin A und 

D decken lassen. Das breite Spektrum 

an enthaltenen B-Vitaminen stärkt 

unsere Nerven. Und auch das wich-

tige Spurenelement Jod, das für die 

Funktionsfähigkeit unserer Schild-

drüse unverzichtbar ist, wird reichlich 

geliefert. Omega-3-Fettsäuren, die 

unser Körper nicht selbst herstel-

len kann, finden sich vor allem 

in fetten Fischen wie Lachs, 

Makrele oder Hering. Von 

ihnen profitieren Herz und 

Kreislaufsystem, Konzentra-

tionsfähigkeit sowie mentale 

Fitness. Nicht von ungefähr 

empfehlen Ernährungsexperten 

zweimal pro Woche Fisch zu ver-

zehren – davon einmal eine fettreiche 

Variante. Das umzusetzen dürfte nicht 

schwerfallen. Schliesslich ist das Fisch-

angebot im Handel vielfältig und facet-

tenreich. Und auch an verzehrfertigen 

(Fischfeinkost-)Leckereien mangelt es 

nicht, die sich daheim schnell aufti-

schen lassen.

Verantwortungsbewusst handeln

«Neben Fischalternativen ist die Nach-

frage nach nachhaltigen, zertifizierten 

Fischfeinkostprodukten nach wie vor 

gross», sagt Dieudonné Mbodjé, Lei-

tung Vertrieb & Marketing bei Wer-

ner Lauenroth. Er beobachtet, dass 

neben Lachs – frisch, geräuchert oder 

als Salat – auch Garnelenprodukte sehr 

gut ankommen. «Gerade bei Garne-

len, Fischen und Meeresfrüchten aus 

exotischer Herkunft sind die Konsu-

menten sensibel und wollen sicher 

sein, dass die Aufzucht in respekt-

voller und artgerechter Weise erfolgt 

ist», das sieht auch Robert Herman so, 

Geschäftsführer der Yuu'n Mee fine 

foods Vertriebs-GmbH. Er weiss, dass 

neben einer gesunden Ernährung auch 

das Thema Umwelt das Kaufverhalten 

beeinflusst: «Immer mehr Menschen 

sind sich bewusst geworden, dass un-

sere Ozeane und Fischbestände unter 

Druck stehen und dass es entscheidend 

ist, verantwortungsbewusst einzu-

kaufen, um die Umwelt langfristig zu 

14 kg
betrug der Pro-Kopf-Verzehr 
von Fisch und Meerestieren 

2022 in Deutschland 
(Fanggewicht). 

Quelle: FIZ/GfK  
(gerundet)
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 schützen.» Die Black Tiger-Garnelen 

des Unternehmens, die als TK-Ware 

erhältlich sind, stammen etwa aus 

einem nachhaltigen Farming-Ansatz 

im geschützten Mangrovenwald Viet-

nams. «Bei bewusst geringem Besatz 

wachsen sie artgerecht und ohne Stress 

auf und ernähren sich von natürlich 

vorkommenden Futtermitteln wie 

dem Plankton und den Blättern der 

Mangrovenpflanzen.»

Ein Klassiker! 
Heringssalat 

mit Roter Bete, 
Gewürzgurke 

und Apfel.

Sicherheit und Qualität

Dass die Shopper seit der Corona-

Pandemie ein wachsendes Interesse 

an Markenprodukten haben, nimmt 

man bei Homann Feinkost mit Nad-

ler und Nordsee wahr. Schliesslich 

stehen Marken für Qualität und Ver-

lässlichkeit: «Werte, die Verbraucher 

gerade in Krisenzeiten besonders zu 

schätzen wissen», so Sebastian Lewan-

dowski, Leitung Brand Communica-

Praktisch
Zum Zugreifen ermuntern

Wird die Ware gut präsen-
tiert und platziert, lässt sich 
der Umsatz von Fischfeinkost 
an der SB-Theke steigern – 
ein paar Tipps.

• Stolpertruhen für gekühl-
te/tiefgekühlte Produkte 
lassen sich flexibel posi-
tionieren und gut für sai-
sonale Zweitplatzierungen 
verwenden.

• 	Der Geschmackstest über-
zeugt. Planen Sie daher 
rechtzeitig ausreichend 
Verkostungsaktionen ein.

• 	Fischfeinkost-Produkte sind 
zumeist kleinteilig. Sie las-
sen sich in Kühlschränken/
Kühl-Wandlösungen für 
den Kunden übersichtlich 
offerieren.

• Moderne Kühl-Geräte (mit 
Türen) helfen dabei, Energie 
zu sparen. Zudem sind sie 
auch optisch attraktiv.

• Wie ist die Ausleuchtung/
das Beleuchtungskonzept 
des Sortiments? Der Kunde 
wird nur kaufen, was ihm 
möglichst schnell und an-
genehm auffällt.

• Die Platzierung der Produk-
te in Markenblöcken kann 
die Orientierung der Kunden 
erleichtern.

• Keinesfalls sollte die Re-
galpflege vernachlässigt 
werden: Die Ware stets 
nachfüllen und regelmässig 
auf das MHD überprüfen. 
Abgelaufene Produkte 
hinterlassen nämlich 
einen äusserst schlechten 
Eindruck.

• Neue, besonders hoch-
wertige oder Aktionsware 
sollte aufmerksamkeitsstark 
platziert bzw. zusätzlich ge-
kennzeichnet werden.

Tipps für den POS
Das Markant Magazin ONE hat Markenartikler dazu  
befragt, wie sich SB-Fischfeinkost erfolgreich am Point  
of Sale vermarkten lässt.

 Robert Herman, Geschäftsführer bei Yuu'n Mee fine foods 
Vertriebs-GmbH 

Wir sind davon überzeugt, dass Nachhaltigkeit und Genuss 
Hand in Hand gehen können. Dies spricht sowohl den umwelt-
bewussten Kunden an, der grossen Wert auf Nachhaltigkeit 
legt, als auch die Konsumenten, die exzellente Produkte mit  
einem unvergleichbaren Geschmackserlebnis schätzen. Ob 

BBQ, Wok oder Festessen – Nachhaltigkeit schmeckt besser.

 Dieudonné Mbodjé, Leitung Vertrieb & Marketing  
bei Werner Lauenroth Fischfeinkost  
Die bisher von mir beobachtete Platzierung von SB-Fisch-
feinkost am POS ist in den meisten Handelsgeschäften in 
Deutschland schon ansprechend. Nur in einigen wäre eine 
Blockplatzierung (nach Marken) statt einer Themenplatzie-
rung (nach Warengruppen) sinnvoller und erfolgverspre-
chender. Weiterhin ist es empfehlenswert, nach dem Ende 
der Corona-Verbote wieder vermehrt Verkostungen am POS 
durchzuführen – und saisonale Zweitplatzierungen.
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

tion des Unternehmens. «Allerdings 

lässt sich auch beobachten, dass an-

gesichts steigender Preise infolge der 

Inflation viele Konsumenten versu-

chen, ihre Ausgaben für den Einkauf 

zu reduzieren, indem sie verstärkt auf 

Promotion-Aktionen achten.» Die be-

liebteste Fischart in der Kategorie der 

gekühlten Fischfeinkost ohne Lachs ist 

laut Nielsen IQ der Hering – gefolgt von 

Krebstieren, Forelle, Alaska Seelachs 

und Kabeljau (LEH Total, gekühlte 

Fischfeinkost ohne Lachs, Umsatz, 

volles Jahr 2022). Durch die inflati-

onsbedingt steigenden Preise werden 

viele Produkte allerdings seltener ge-

kauft. «Die geringere Rotation führt zu 

sinkenden Absätzen in vielen Fisch-

feinkostkategorien, sodass der Gesamt-

Absatz in diesem Bereich von 2021 auf 

2022 um 9,4 Prozent zurückgegangen 

ist. Die Produktkategorien mit aktuell 

Geräucherte 
Forelle auf  
Kartoffelsalat: 
Das ist die 
Nummer 1 unter 
den deutschen 
Süsswasser- 
fischen. 

positiver Absatzentwicklung sind He-

ringsfilets in Saucen (+3,5 % Absatz-

steigerung FY 2022 vs. 2021) sowie 

Matjes Heringsfilets (+2,2 % Absatz-

steigerung im gleichen Zeitraum)», 

so Lewandowski. Auch laut Edmund 

Merl Feinkost verlieren Produkte wie 

die klassischen Sahne-Heringsfilets in 

Sahne- und Dill-Sahnesauce nicht an 

Nachfrage. «Jedoch stellen wir fest, 

dass die Verbraucher in diesem Seg-

ment geschmacklich nicht so gerne 

experimentieren wie in anderen Sor-

timentsgruppen», sagt Cristina Ortega 

Torres vom Produkt- & Kommunika-

tionsmanagement. Sie spürt ebenfalls, 

dass die Kunden preissensibler gewor-

den sind und bewusster einkaufen: «So 

wird vermehrt zu der wirtschaftlich 

Sortiment & Markenförderung | Fischfeinkost

 11.22 | markant-magazin.com | 35

AB OKTOBER 20
23FÜR JEDEN GESCHMACK DERpassende Start in den Tag.

  Das Ernährungsbewusst- 
sein am Müsli-Markt  
steigt – zuckerärmere  
Produke liegen im Trend!

  Ein geringer Zuckergehalt  
ist der zweitwichtigste  
Faktor für die Verbraucher.1)

  50 % der Müsliverbraucher 
meinen, dass Frühstücks- 
cerealien zu viel Zucker  
enthalten.2)

1) Quelle: Mintel, globale Verbraucherstudie, März 2022
2)Quelle: Kantar Profiles/Mintel, April 2022

UVP 4,99 €*
*unverbindliche Preisempfehlung

DR_23_1701_Anz_Vitalis-ohne-Zuckerzusatz_OneMarkant_210x140.indd   1DR_23_1701_Anz_Vitalis-ohne-Zuckerzusatz_OneMarkant_210x140.indd   1 05.09.23   11:0305.09.23   11:03MM-ONE-2310_32-36_Sort_Fischfeinkost.indd   35MM-ONE-2310_32-36_Sort_Fischfeinkost.indd   35 20.09.2023   12:19:4720.09.2023   12:19:47





F
o

to
s:

 U
n

te
n

eh
em

en
; s

to
ck

.a
d

o
b

e.
co

m
/S

er
h

ii
, H

L
P

h
o

to
, M

ic
ek

in
g,

 А
нн

а 
Ж

ур
ав

ле
ва

Aus Meer, See und Fluss
Die Vielfalt an Fischfeinkostprodukten sollte keine Wünsche  
offenlassen. Einige Produkte, mit denen der Handel punkten und 
für jeden Geschmack etwas anbieten kann.

profitableren Verpackungsgrösse ge-

griffen.» Dennoch gehe der hohe An-

spruch der Kunden an die Qualität der 

Produkte nicht verloren. Der Genuss 

stehe weiter im Vordergrund.

Für exklusive Momente

Tanja R. Böhm, Leitung Werbung 

und Unternehmenskommunikation 

bei Di Gennaro überrascht es nicht, 

dass auch Kaviar eine starke Nach-

frage verzeichnet. «So prognostiziert 

das Marktforschungsunternehmen 

Mordor Intelligence bis 2026 für den 

globalen Kaviarmarkt eine jährli-

che Wachstumsrate von 5,4 Prozent. 

Kaviar umgibt weiterhin die Aura 

einer besonderen Köstlichkeit.» Die 

fortschrittlichen Zuchtmethoden der 

letzten Jahre haben zu einer Demo-

kratisierung dieser einstigen Exklu-

sivität geführt. «Auch preislich wird 

Kaviar für breitere Käuferschichten 

zunehmend erschwinglich.»�

Markt
Deutschland
In 2022 wurden laut Fisch- 
Informationszentrum (FIZ)  
1,1 Mio. t Fisch und Meeres-
früchte (Fanggewicht) ver-
zehrt. Dies entspricht einem 
Pro-Kopf-Verbrauch von  
13,7 kg (Fanggewicht) und 
Pro-Kopf-Einkauf von 5,6 kg. 
Den Markt dominieren See-
fische mit einem Anteil von 
8,1 kg. Der Anteil an Süss-
wasserfischen beträgt 3,7 kg. 
Die Rangliste der am meis-
ten verzehrten Fisch-, Krebs- 
und Weichtierarten wird vom 
Alaska-Seelachs angeführt 
(2021 war es noch der Lachs). 
Auf Platz 2 liegt nun Lachs, 
vor Thunfisch und Bonito. 

Österreich
In Österreich wurden 2021 
laut Statista 8 kg Fisch pro 
Kopf konsumiert. Die gesam-
te Verzehrmenge lag damit 
bei 71 293 t und war in den 
letzten Jahren relativ kons-
tant. Nur rund 7 % des konsu-
mierten Fischs entstammten 
österreichischen Gewässern.

Schweiz
2022 wurden in der Schweiz 
pro Kopf gemäss Statis-
ta 8,9 kg Fisch und Schalen-
tiere verzehrt. Das entspricht 
einem leichten Anstieg im 
Vergleich zum Vorjahr. Insge-
samt hat sich der Konsum in 
den letzten fünf Jahren aller-
dings nur geringfügig verän-
dert. Fast alle in der Schweiz 
konsumierten Fischproduk-
te werden aus dem Aus-
land importiert. Nur etwa 
2 % stammen aus dem In-
land. Zu den meistverkauften 
Fischprodukten zählen u. a. 
Lachs, Fischstäbchen und 
Crevetten.

 Heringe  Beliebt sind etwa eingelegte 
Varianten wie der «Rollmops» (ein ent-
gräteter, marinierter Hering, der um eine 
Gurke gewickelt ist) oder der Brathe-
ring: die gebratene und sauer einge-
legte Variante. «Matjes» nennt man die 
besonders fetten, in Salz und körper-
eigenen Enzymen gereiften Heringe, 
die von Ende Mai bis Mitte Juli gefan-
gen werden. Der Fisch darf als Matjes 
noch keine Laichprodukte angesetzt 
haben. «Bücklinge» sind heiss geräu-
cherte Heringe.

 Makrelen  Sie sind mit den Thunfischen 
verwandt. Ihr aromatisches, zartes 
Fleisch ist bräunlich rot gefärbt und saf-
tig. Der Fettanteil liegt im Frühjahr bei 
drei Prozent und steigt bis zum Herbst 
auf 30 Prozent an. Der Fisch hat einen 
hohen Anteil an Omega-3-Fettsäuren 
und wird gerne mariniert, geräuchert 
oder auch als Konserve gekauft.

 Lachs  Abhängig von seiner Lebens-
phase fühlt sich der Lachs in Süss- und 
Salzwasser wohl. Als Wanderfisch wird 
er in Flüssen geboren und zieht nach 
ein bis vier Jahren in Richtung Meer. 
Zum Ablaichen geht es Jahre später, 
wenn sich das Tier genügend Fettre-
serven angefressen hat, wieder zurück 

ins Süsswasser. In Europa findet man im 
Handel meist Atlantischen Lachs aus 
Aquakulturen in Norwegen, Schottland, 
Chile oder Irland.  

 Forellen  Sie sind die Nummer eins un-
ter den deutschen Süsswasserfischen 
und zeichnen sich durch mageres, grä-
tenarmes Fleisch aus, das hell, zart und 
besonders fein im Geschmack ist. Der 
Fisch wird gerne geräuchert genossen. 
Bei uns werden am häufigsten Regen-
bogenforellen angeboten, die meist in 
Teichwirtschaft gezüchtet werden. Das 
Fleisch von Lachsforellen hat eine rötli-
che Färbung, die auf die Ernährung mit 
Bachflohkrebsen bzw. entsprechendem 
Futter zurückzuführen ist.

 Garnelen  Die Familie der Garne-
len umfasst rund 6.000 Arten. Essbar 
sind davon ungefähr 350 Arten, die in 
Salz- und Süsswasser, Kalt- und Warm-
wasser vorkommen. Bekannteste Ver-
treterin der Sandgarnelen, die in kalten 
und gemässigten Gewässern leben, ist 
die Nordseegarnele. Warmwassergar-
nelen stammen vorwiegend aus dem 
asiatischen Raum, wo sie in grossen 
Aquakulturbetrieben gezüchtet wer-
den. Bekannte Arten: etwa Black Tiger 
Prawn und White Shrimp. 
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Nachhaltigkeit, die Umwelt 
und Verbrauchern schmeckt
Ob die Glücklichmacher Fischstäbchen aus 100% MSC-zertifiziertem 
Wildfang, der BLUBB Spinat aus regionalem und nachhaltigem Anbau 
im westfälischen Münsterland oder die leckeren veganen Dino-Nuggets 
für klimabewusste Gerichte - mit den iglo Verkaufsschlagern ist für jeden  
das Richtige dabei!

Gut für die Verbraucher.
Gut für die Umwelt.
Gut für den Umsatz. Aus nachhaltigem,  

zertifizierten Fischfang

Wir arbeiten intensiv 
daran, unsere CO2e-Menge zu 
reduzieren. Auch Du kannst 
helfen – mach mit!

Mehr Infos unter:
iglo.de/CO2ereduzieren

Gemeinsam
reduzieren 
wir
  CO₂e

Gemeinsam
reduzieren 
wir
  CO₂e
Gemeinsam  
fürs Klima

Aus regionalem  
Anbau in Deutschland
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Die Nachfrage nach hoch-

wert igen und abwechs-

lungsreichen Whiskysorten 

wächst. Die Shopper interessieren 

sich zunehmend für die Geschichte 

der Spirituose, die Verfahren der 

Herstellung und die varianten-

reichen Geschmacksprofile. 

«Mit der grossen Vielfalt an 

unterschiedlichen Whiskys 

werden neue Käufergrup-

pen erreicht, die genussaffin 

sind», berichtet Tobias Maier,  

Geschäftsführer und Master 

Distiller bei Lantenhammer, 

der etwa mit Sild einen deutschen 

Whisky anbietet. Es sei die Regionali-

tät, die auch bei Whisky immer mehr 

eine Rolle spiele.

Frauen als Zielgruppe

Bei William Grant & Sons Deutsch-

land macht man weiterhin den Trend 

zum Home-Mixen aus, der die Kate-

gorie auch nach der Corona-Pandemie 

vorantreibe, sowie einen wachsenden 

Anteil an weiblichen Whisky-Konsu-

menten. Whisky sei auch längst kein 

reines «schweres» Wintergetränk 

mehr. Im Premium-plus-Segment über 

20 Euro fokussierten grosse Whisky-

Hersteller auf Day-/Summer-Drinking 

und Aperitif-Momente und zielten auf 

Neue  
Liebhaber 

finden

Unabhängig von Sorte und 
Herkunftsland steht Whisky 
bei den Kunden derzeit 
hoch im Kurs. Wer sowohl 
für Kenner und Neulinge 
etwas im Programm hat 
und darüber hinaus sein 
Portfolio erlebnisorientiert 
präsentiert, sollte bei der 
Klientel punkten können.

    743 Mio.
Euro betrug der  

Whisky-Umsatz 2022  
im Handel  

(LEH + DM + C&C).
Quelle: Nielsen IQ
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eine deutlich jüngere und weibliche-

re Zielgruppe. Vor allem Whisky im 

Preiseinstiegsbereich und Premium-

Whisky würden wachsen. Und: «Wir 

sehen momentan starke Verkäufe 

von schottischen Whiskys, insbeson-

dere Blended Scotchs erfreuen sich 

hoher Nachfrage (+6 %) – und auch 

hier werden die Premium-Varianten 

(+7 %) deutlich stärker nachgefragt als 

noch vor einem Jahr. Dass hochwer-

tige Premium-Spirituosen und Son-

derabfüllungen hoch im Kurs stehen, 

die vor allem Whisky-Liebhaber und 

Sammler ansprechen, bestätigt auch 

Marc Kirchner, Senior Brand Manager 

bei Beam Suntory Deutschland. «Im 

Lifestylebereich beobachten wir, dass 

insbesondere fruchtig-frische Drinks 

gefragt sind. 

Chance
Whisky-Verkostung daheim
Diageo offeriert ein Talisker 
Voice Tasting über Smart 
Speaker an. Die Alexa Ver-
kostungs-App bietet ein  
geführtes Tasting nach dem 
Vorbild der Destillerie auf der 
Isle of Skye. Whisky-Experten 
des Unternehmens erklären 
die verschiedenen Aromen 
und Geschmacksnoten. 
Gleichzeitig erfahren Single-
Malt-Fans mehr über die Ge-
schichte und die Herstellung 
des Whiskys. Für Verbraucher 
ist das eine gute Möglichkeit, 
die Produkte daheim zu erle-
ben. Dem Handel bietet das 
die Chance, den Abverkauf 
zu steigern.

Es ist relevant, dass nicht nur die Produkte selbst 
am POS hervorgehoben werden, sondern auch 
die entsprechende Atmosphäre und Inspiration 

geschaffen werden, die das Produkt für die  
Kunden bereits vor dem Kauf erlebbar machen. 

Marc Kirchner, Senior Brand Manager 
bei Beam Suntory 
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Trends sind vor allem  

Flavors und Mixes, die 

Zitrusnoten aufgreifen, 

aber auch andere fruchtige Ge-

schmacksrichtungen sind beliebt.» 

Ready-to-drink (RTD), perfekt ge-

mischt und direkt verzehrfertig, ist 

ebenfalls angesagt. Hier gibt es mitt-

lerweile vielfältige und immer neue 

Convenience-Varianten.

Vom Korn zum Genuss

Aber wie kommt der Whisky über-

haupt in die Flasche? Auch wenn sich 

die Produktionsprozesse von Scotch, 

Irish oder American im Detail durch-

aus unterscheiden, sind doch zu-

mindest die grundlegenden Schritte 

vergleichbar. Beim Mälzen wird Gerste 

(oder anderes Getreide) mehrere Tage 

lang in frischem Wasser eingeweicht, 

bevor das feuchte Korn etwa eine Wo-

che ausgebreitet und mehrfach gewen-

det wird. Es beginnt zu keimen: Dabei 

entsteht ein Enzym, das die enthalte-

ne Stärke in Malzzucker umwandelt. 

Sobald sich genügend davon gebildet 

hat, wird das Getreide getrocknet. Da-

raufhin werden die gemälzten Körner 

geschrotet und mit frischem Wasser in 

einem Bottich aufgekocht. So entsteht 

gezuckertes Wasser, das man auch 

«Wort» (Würze) oder «Sweet Mash» 

(süsse Maische) nennt. Dann versetzt 

man diese Würze mit Hefe und erhitzt 

diese Mischung. Die Hefe wandelt 

den Malzzucker nun in Kohlendioxid 

Bei der Her-
stellung von 
Whisky wird 
die zunächst 
bierähnliche 
Flüssigkeit in 
grossen Kes-
seln destilliert, 
um so die kla-
re Spirituose 
zu gewinnen 
(l.). Durch die 
Reifung in ver-
schiedenen 
Fässern erhal-
ten die einzel-
nen Sorten 
ihre typische 
Charakteristik.

und Alkohol um. So 

entsteht eine bierähn-

liche Flüssigkeit mit acht 

bis zehn Prozent Alkohol. Man 

spricht hierbei auch von «Distiller's 

Beer», «Sour Mash» oder «Wash». 

Jetzt wird destilliert. Da Alkohol einen 

geringeren Siedepunkt als Wasser hat 

(78,3 Grad Celsius) steigt zunächst er 

als Gas auf, wird abgeleitet und kon-

densiert. So erhält man die klare Spi-

rituose, die anschliessend in Fässern 

reift. Hier haben Klima und Holz einen 

wichtigen Einfluss auf Geschmack und 

Färbung des fertigen Produkts. Bevor 

der Whisky in Flaschen abgefüllt wird, 

werden Rückstände abgefiltert und das 

Produkt wird mit Wasser auf Trink-

stärke verdünnt.

Verkostung und Beratung

Um sich gegenüber dem Getränke-

Fachhandel zu positionieren und ab-

zugrenzen, empfiehlt Nils Rieckmann, 

Head of Trade Marketing bei Brown-

Forman Deutschland, dem Kunden ein 

erlebnisorientiertes Einkaufen durch 

eine entsprechende Ladengestaltung 

und Verkostungsaktionen zu ermög-

lichen. «Auch mit attraktiven Zweit-

platzierungen und Aktionen, die über 

das Getränkesortiment hinausgehen 

und weitere Warengruppen des LEH 

einbinden, kann gepunktet werden. 

Gut geschultes Fachpersonal im Wein- 

und Spirituosenbereich dient in jedem 

Fall der Profilierung.»�

63 Mio.
Flaschen Whisky  

wurden 2022 im deutschen  
LEH gekauft.

Quelle: Circana, 2023

Markt
Deutschland
Laut Prognose wird im Jahr 
2027 ein Marktvolumen von  
2 Mrd. Euro erreicht (jähr-
liches Umsatzwachstum: 
6,33 %). Umgerechnet auf 
die Bevölkerungszahl wer-
den in 2023 etwa 18,91 Eu-
ro pro Kopf umgesetzt. Der 
durchschnittliche Pro-Kopf-
Verbrauch wird bei voraus-
sichtlich 0,61 l liegen. Im Jahr 
2022 betrug der Whisky-Um-
satz laut Nielsen IQ im Han-
del (LEH + DM + C&C) 742,82 
Mio. Euro, in 2021 lag er bei 
775,79 Mio. Euro.

Österreich
2027 soll das Marktvolumen 
168 Mio. Euro erreichen (jähr-
liches Umsatzwachstum:  
5,91 %). Umgerechnet auf die 
Bevölkerungszahl werden 
2023 etwa 14,74 Euro pro Kopf 
umgesetzt, der durchschnitt-
liche Verbrauch beträgt 0,29 l 
pro Kopf, so die Prognose. 

Schweiz
2027 wird ein Marktvolumen 
von 278 Mio. Euro voraus-
gesagt (jährliches Umsatz-
wachstum: 5,27 %). Bezogen 
auf die Bevölkerungszahl 
werden in 2023 etwa 25,66 
Euro pro Kopf umgesetzt. Der 
durchschnittliche Pro-Kopf-
Verbrauch soll bei voraus-
sichtlich 0,43 l liegen.

Quelle: Statista, 8/2023
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 Serie | Teil 3   100 Jahre Tiefkühlprodukte
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Dynamik in der Truhe
Die Tiefkühlbranche zählt 

zu den erfolgreichsten und 

grössten Treibern von Neu-

heiten im Foodbereich. Davon ist Jan 

Philipp Hartmann, Director Anuga, 

fest überzeugt. Erfolgreiche Beispiele 

sind etwa die Einführung der ersten 

TK-Pizza im Jahr 1970, echte Pio-

nierarbeit wurde 1989 mit den ersten 

TK-Veggie-Produkten geleistet sowie 

in 2018 mit Deutschlands erstem In-

sektenburger. Das zeigt: Die Tiefkühl-

branche hat sich in den vergangenen 

Jahren immer wieder auf die sich 

wandelnden Verbraucherwünsche 

erfolgreich eingestellt. «Die Tiefkühl-

Die TK-Branche hat bereits 
in der Vergangenheit  

wichtige Impulse gesetzt.  
Doch gerade jetzt und mit 

Blick auf die aktuellen  
Herausforderungen gilt es, 
gesunde und nachhaltige 

Produktkonzepte zu 
entwickeln.  

branche war immer innovativ und 

wird es bleiben. Auf Produktebene 

werden die Megatrends – also Genuss, 

Qualität, Nachhaltigkeit, Gesundheit, 

vegetarisch/vegan – künftig weiter 

miteinander verschmelzen. Ausserdem 

werden die deutschen Tiefkühltruhen 

noch mehr von den internationa-

len Küchen geprägt», prognostiziert  

Markus Engler, Geschäftsführer von 

Costa. Fakt ist: Tiefkühlkost ist viel-

seitig. Und Innovationen unterstrei-

chen diese Vielseitigkeit. «Start-ups 

beschleunigen oftmals Innovationen 

und ermöglichen neue Varianten, Re-

zepturen, Technologien oder auch nur 

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

Webcode: 7612

 Anuga 1955 

 Clarence Birdseye 
 beim Kochen von Tiefkühlkost 

44 %
der Konsumenten wünschen 

sich mehr regionale Produkte 
in der Tiefkühltruhe und 38 % 

umweltschonendere  
 Verpackungen.  

Quelle: dti
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erzeugte Produkte zu bevorzugen, 

ist ebenso wertvoll, wie den Konsum 

von tierischen Lebensmitteln zu ver-

ringern. Eine wichtige Rolle spielt da-

her der Wunsch der Verbraucher nach 

pflanzenbetonter Kost und Alternati-

ven zu Fleisch und Fisch. Frostkrone 

wird deshalb auf der Anuga pflanzliche 

Shrimps und Tintenfischringe präsen-

tieren, wie Global Commercial Director 

Emiel Lommen im Vorfeld ankündigt. 

Markus Engler, Geschäftsführer von 

Costa, hingegen verrät nur das Stich-

wort «Beyond fish»: «Der Markt ist 

aktuell noch klein, aber wir wollen 

für den Kunden schon jetzt unsere 

Antwort auf diese Frage liefern.» 

Für die Transformation in Richtung 

Nachhaltigkeit und die Stärkung der 

Wettbewerbsfähigkeit sind jedoch neue 

wegweisende Konzepte unverzichtbar. 

Daher zeichnet das dti 2023 erstmals 

Innovationen für die und aus der Tief-

kühlwirtschaft mit dem «FROZEN! dti 

Innovation Award supported by AFC 

and anuga» aus. Pionierleistung ist auch 

in Sachen Nachhaltigkeit gefragt. So 

forscht Unilever an Ansätzen, um den 

Energieverbrauch und Treibhausgas-

emissionen pro Truhe um etwa 20 bis 

30 Prozent zu reduzieren – und das, 

ohne Einbussen bei der Eisqualität 

hinzunehmen. «Unsere Versuche mit 

ausgewählten Impulseisen und Riegeln 

waren sowohl im Sommer als auch im 

Winter erfolgreich», berichten Christia-

ne Haasis und Angela Nelissen, Head of 

Ice Cream im Jobshare bei Unilever. �

ein erweitertes Mindset», sagt Anselm 

Elles, Vorstand AFC Consulting Group 

AG. So haben die Gründer des Start-

ups Brizza gezeigt, wie die italienische 

Küche mit der deutschen erfolgreich 

fusionieren kann. Resultat: Eine Piz-

za mit Brezelboden, die mit Belägen 

wie Süsser Senf sowie Schmand mit 

Weisswurst den Zeitgeist nach ausser-

gewöhnlichen Produkten trifft. 

Spannend wird, mit welchen Neu-

heiten die Hersteller auf der im Okto-

ber stattfindenden Anuga aufwarten 

werden. «Wir erwarten, dass der Mega-

trend Nachhaltigkeit voll durchschla-

gen wird», sagt Jürg Knoll, Gründer 

und Geschäftsführer von Followfood. 

Dabei hat Nachhaltigkeit viele Facet-

ten. Bei seinem Einkauf nachhaltig 
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Weitere Informationen 
zu diesem Thema finden 
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Positive Effekte

Wer vor Jahren Quinoa 

oder Goji-Beeren kaufen 

wollte, wurde allenfalls 

im Reformhaus fündig. Heute gehören 

Superfoods in fast jedem Lebensmittel-

markt zur Standardausstattung. Dabei 

stammt der Begriff Superfood aus dem 

Marketing, gesetzliche Regelungen 

oder feste Definitionen gibt es nicht. 

Im Allgemeinen meint der Begriff 

pflanzliche Lebensmittel, die beson-

ders hohe Mengen an Mikronährstof-

fen aufweisen. Typische Superfoods 

sind Açaí- und Goji-Beeren, Amaranth 

und Quinoa, Chiasamen, aber auch 

Pulver aus Spirulina-Algen oder der 

Maca-Wurzel. Immer häufiger werden 

Sie versprechen Gesundheit und das ist ein echtes  
Kaufargument: Superfoods. Ein Blick auf den Markt verrät, 
welche Produkte sich am besten verkaufen lassen.

auch heimische Produkte dazugezählt, 

etwa Nüsse und Saaten sowie verschie-

denes Obst und Gemüse. Ihr Nutzen: 

Sie sollen uns fit und gesund halten. 

Chiasamen mit einer grossen Menge 

Omega-3-Fettsäuren, Heidelbeeren mit 

vielen Flavonoiden und Kurkuma mit 

seinem hohen Curcumin-Gehalt. Auch 

proteinreiche Lebensmittel wie Hül-

senfrüchte gelten oft als Superfoods.

Für alles zu haben

Superfoods kommen in jeder Form und 

Warengruppe vor: Pur oder als Beiga-

be, getrocknet, püriert oder gemahlen. 

«Gerade diese Vielseitigkeit ist es, die 

Superfoods so spannend macht und 

1,5 Mrd.
US-Dollar betrug der  
weltweite Umsatz mit  

Chiasamen in 2021. Fünf 
Jahre zuvor betrug dieser  

0,27 Mrd. US-Dollar.
Quelle: Statista

Markt
Regionale Alternativen
• Für Chiasamen stellen die 

Anbieter gerne den hohen 
Gehalt an Protein und 
Omega-3-Fettsäuren her-
aus. Leinsamen toppen die 
Gehalte jedoch noch. Auch 
hinsichtlich den Ballaststof-
fen stehen Leinsamen den 
Chiasamen in nichts nach 
und sättigen ebenso gut. 

• Goji-Beeren gelten mit 
ihrem hohen Vitamin-C-
Gehalt als Wunderfrüchte. 
Heimische Beeren können 
jedoch gut mit der exoti-
schen Variante mithalten. 
Schwarze Johannisbeeren 
enthalten nicht nur mehr  
Vitamin C, sie sind auch 
preiswerter als Goji-Beeren. 

Quelle: Verbraucherzentrale
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Trends
 Sandra Spremberg, 

Marketing Direktorin DACH, 
Allos Hof-Manufaktur
Wir bemerken verstärkt, dass 
Konsument:innen neben den 
Inhaltsstoffen besonders 
auch auf die Herstellung der 
Lebensmittel achten. Bio ist 
ein starkes Kaufargument, 
das alle unsere Marken be-
dienen, aber auch die nach-
haltige Verpackung rückt 
immer mehr in den Fokus der 
Verbraucher:innen. 

  Dennis Lange,  
Marketingleiter, Bio-Zentrale
Während in den vergange-
nen Jahren vor allem exo-
tische Superfoods wie 
Chiasamen, Goji-Beeren 
oder Matcha nachgefragt 
wurden, rücken – bedingt 
durch die zunehmende Be-
achtung der Konsumenten 
von Regionalität, Nachhal-
tigkeit und damit verbunden 
auch die Rückbesinnung auf 
Tradition – vor allem heimi-
sche Superfoods verstärkt in 
das Verbraucherinteresse. 

im Handel für Kaufimpulse im Regal 

sorgt», so Dennis Lange, Marketing-

leiter bei Bio-Zentrale. Diese setzt mit 

Produkten wie dem Riegel «Superfood 

Cranberry Kokos», der mit Leinsamen 

verfeinert ist, unter anderem im Snack-

bereich auf die Allrounder.

 Die grösste Gruppe der Kategorie 

Superfoods bilden jedoch pure Pro-

dukte wie Nüsse, Saaten oder (Pseu-

do-)Getreide. Immer beliebter werden 

Superfoods auch als Beigabe im Müsli, 

Brot und Co. Die Bio-Zentrale verarbei-

tet dazu Quinoa und Buchweizen in 

ihrem «Knusperbrot». Und ein Super-

Frühstück verspricht das Tartex-Müsli 

«Crunchy Amaranth Beeren Mix» von 

Allos Hof-Manufaktur.

Nach und nach erobern die Super-

foods auch den verzehrfertigen Con-

venience-Bereich. Mit der Marke 

Körperkraft bietet Feinkost Dittmann 

Protein-Gerichte. Für die Herstellung 

der Varianten «Kichererbsen Curry» 

und «Chipotle Chili» werden unter an-

derem Hanfsamen, Buchweizen und 

Amaranth verwendet. «Mit den Ge-

richten wird eine ernährungsbewuss-

te Zielgruppe mit fitness-orientiertem 

Lebensstil angesprochen, wozu die 

positiven Effekte der Superfoods ihren 

Teil beitragen», erklärt Henrik Jäger, 

Marketingchef bei Feinkost Dittmann.

Exotisch versus heimisch

Mit vielen Nährstoffen können auch 

heimische Lebensmittel punkten, die 

dank kürzerem Transportweg zudem 

Umwelt und Nährstoffgehalt schüt-

zen. Diese Erkenntnis kommt auch bei 

den Konsumenten an. Sandra Sprem-

berg, Marketing Direktorin der Allos 

Hof-Manufaktur, meint: «Wir sind 

der festen Überzeugung, dass hiesige 

Superfoods wertvoller sind als exoti-

sche Superfoods: Sie punkten nicht 

nur im Vitamin- und Mineralstoff-

gehalt, Herstellung und Logistik sind 

einfach wesentlich nachhaltiger.» Für 

den Kunden sind Superfoods jedoch 

nicht auf den ersten Blick erkennbar, 

da sie keine Kennzeichnung erfordern. 

Dadurch bietet sich eine eigene Platzie-

rung an, die den Nutzen der Produkte 

unterstreicht. Wer besondere Aufmerk-

samkeit auf Superfoods lenken möchte, 

platziert sie am besten thematisch im 

Block oder Display.�
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An Apple a Day
Frische Äpfel sind ein  
Genuss und gehören für 
viele unverzichtbar auf den 
Einkaufszettel. Aber auch 
in verarbeiteter Form  
lassen sich Äpfel im Handel 
anbieten. Ein Blick auf  
die Erntesaison 2023 und 
die Herausforderungen  
der Produzenten.

Es gibt viele Unwägbarkeiten, 

die den Apfelmarkt beein-

flussen können: das Klima, 

Schädlinge und Krankheiten oder 

das wechselnde Konsumverhalten 

der Verbraucher. Durch die Inflation 

sind die Ausgaben für Lebensmittel ge-

sunken. Und diese Entwicklung macht 

auch vor Äpfeln keinen Halt. Pink La-

dy etwa bleibt laut Thierry Mellenotte, 

Geschäftsführer Pink Lady Europe, in 

dieser Saison zwar die Nummer eins 

unter den Premium-Äpfeln mit stabi-

len oder leicht rückläufigen Marktan-

teilen – acht Prozent Volumenanteil 

in Deutschland. Die Marktdurch-

dringung liegt hier demnach bei über  

20 Prozent. Aber diese Attraktivität 

muss in wirtschaftlich herausfordern-

den Zeiten auch gepflegt werden. «In 

den Geschäften müssen wir unsere Dy-

namik und unsere Position mit Wer-

beaktionen aufrechterhalten, die sich 

nicht nur auf den Preis, sondern auf 

Engagement, Transparenz und Nähe 

konzentrieren. Starke Partnerschaften 

mit dem Einzelhandel werden ebenso 

wichtig sein wie die Diversifizierung 

der Produkte innerhalb unseres Sorti-

ments.» Für 2023/2024 rechnet man 

mit einer Erntemenge von 225 000 

Tonnen Pink Lady/Pinkkids. Im ver-

46 | markant-magazin.com | 10.23
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An Apple a Day gangenen Jahr wurden 180 000 Ton-

nen verkauft – eine Steigerung von 

drei Prozent gegenüber dem Vorjahr 

– davon 46 678 Tonnen in Deutschland 

(plus 13 % versus 2021).

Unter einer Million

Für Südtirol wird laut Südtiroler Ap-

felkonsortium eine Ernte von insge-

samt 930 000 Tonnen erwartet. Das 

sind rund sieben Prozent mehr 

als 2022. Dabei ist Golden Deli-

cious noch immer die Hauptsor-

te, gefolgt von Royal Gala und 

Red Delicious. «Die Apfelernte 

2022 ist mit 862 145 Tonnen zum 

sechsten Mal in Folge unter der 

Marke von einer Million Tonnen ge-

blieben. Sie ist im Vergleich zur Ern-

teschätzung (ca. 912 800 t) deutlich 

niederer ausgefallen. Gründe dafür wa-

ren hauptsächlich das heisse und tro-

ckene Wetter im Sommer und Herbst, 

das sich negativ auf die Fruchtgrösse 

ausgewirkt hat», erläutert Obmann 

Georg Kössler. Zudem geht die Apfel-

anbaufläche in Südtirol zugunsten des 

Weinbaus zurück und die biologisch 

bewirtschafteten Flächen nehmen zu. 

Dort fallen die Erträge naturgemäss 

etwas niedriger aus.

Werte als Kaufkriterium

Ob der Shopper zum Obst greift, beein-

flusst zudem das Thema Nachhaltig-

keit. «Verbraucher kaufen heute nicht 

mehr nur ein Produkt, sondern Werte 

und eine Lebenseinstellung», so Mel-

lenotte. Durch Verpackungen aus 100 

Prozent Karton konnten bei Pink Lady 

in nur einer Saison 660 Tonnen Plastik 

eingespart werden. Um Lebensmittel-

verschwendung zu vermeiden, wird 

die gesamte Produktion verwertet: «So 

werden kleine Äpfel zum Kinderapfel 

PinKids, nicht für den Verkauf geeig-

nete Äpfel werden zu Säften, Kom-

pott, Tierfutter, Kompost oder grüner 

Wie reich die Ernte 
ausfällt, hängt von 
vielen Faktoren 
ab: etwa Klima, 
dem Befall von 
Schädlingen oder 
Krankheiten.

Tipps
 Georg Kössler,  

Obmann des Südtiroler 
Apfelkonsortiums
Bei der Vermarktung spie-
len die Positionierung der 
Marken und das Catego-
ry Management eine wich-
tige Rolle. Konsumenten 
suchen heute nach Apfel-
marken mit eigenem Cha-
rakter und Werten, mit denen 
sie sich identifizieren können. 
Die Herausforderung besteht 
darin, die Konsumenten mit 
solchen Werten vertraut zu 
machen, um langfristig den 
Apfelkonsum und demnach 
auch Umsatz zu steigern. Am 
POS erreichen wir das durch 
Verkostungen, Samplings, 
Zweitplatzierungen und Hin-
weisschilder. Auch die Schu-
lung der Mitarbeiter des POS 
und die direkte Zusammen-
arbeit mit unseren Handels-
partnern nimmt bei uns eine 
wichtige Rolle ein. 

 Thierry Mellenotte,  
Geschäftsführer Pink Lady 
Europe
Es ist wichtig, ein vielfälti-
ges Angebot zu schaffen 
und Verbrauchern die Wahl 
zu lassen, ohne jedoch die 
Zahl der kurzlebigen Listun-
gen zu erhöhen und ohne zu 
aggressive Preisaktionen, 
die die Kategorie abwerten. 
Es gibt viele Neuheiten, die 
den Verbraucher eher verwir-
ren, als einen echten Mehr-
wert zu bieten. Hilfreich ist 
es auch, das Angebot über-
sichtlich zu gestalten und 
den Verbraucher mittels der 
Aufteilung des Regals und 
klarer Informationen zu lei-
ten, um ihn bei seiner Wahl zu 
unterstützen.

11,4 Mio.
Tonnen: So lautet  
die Prognose für  
die europäische  

Apfelproduktion 2023. 
Quelle: VOG
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Energie verarbeitet.» Ab der nächsten  

Saison soll auf kompostierbare Auf-

kleber umgestellt werden, bis 2030 

möchte man CO2-neutral sein.

Die Südtiroler Obstwirtschaft hat im 

Jahr 2020 ihre Nachhaltigkeitsstrategie 

«sustainapple» präsentiert. Sie will mit 

zahlreichen konkreten Massnahmen 

Biodiversität, Pflanzengesundheit, so-

ziale Nachhaltigkeit sowie Wasser- und 

Klimaschutz fördern. Das Naturpro-

dukt Apfel benötige beim Verbraucher 

zwar keine aufwendige Verpackung. 

«Beim Transport von den Erzeuger-

betrieben zum LEH ist es notwendig, 

die Äpfel mit einer Verpackung aus-

zustatten, um die Frucht zu schützen 

und dadurch Lebensmittelabfälle zu 

vermeiden», so Kössler.

Wirtschaftliche Abwägungen

Bei Pink Lady empfiehlt man dem 

Handel zur Erfolgssteigerung über das 

Category Management nachzudenken: 

Optimierung der Regalfläche 

im Verhältnis zur Brei-

Mit einer attraktiv 
inszenierten Sor-

tenvielfalt punktet 
der Handel.

te und Tiefe des Sortiments und eine 

genaue Bewertung der Leistung von 

Volumen, Umsatz und Profitabilität. 

«Um die Regale effizient zu nutzen 

und allen Verbrauchern gerecht zu 

werden, kann man verschiedene Ver-

packungen anbieten: etwa lose Ware, 

Obstschalen mit vier oder sechs Früch-

ten oder Zwei-Kilogramm-Schalen.» 

Auch ergänzende Produkte wie das 

PinKids-Sortiment für Kinder oder 

Nebenprodukte wie Saft, Kompott 

oder Apfelchips lassen sich umsatzstei-

gernd präsentieren. Denn warum soll-

ten Kunden, die frische Äpfel mögen, 

sich nicht auch einmal für Apfeltarte, 

-mus oder gedörrte -ringe entscheiden. 

Sofern man auch diese Produkte gut 

sichtbar und lecker inszeniert.�

Es ist nachhaltig, die 
gesamte Apfelproduk-
tion zu verwerten und 
daraus Saft und ande-
re Produkte zu machen. 

Apfelernte
Markterwartungen
Der Verband der Südtiroler 
Obstgenossenschaften 
(VOG) prognostizierte im  
August anlässlich der Prog-
nosfruit für Europa eine Ap-
felproduktion von rund  
11,4 Mio. t. Im Jahr 2022 seien 
europaweit knapp 11,8 Mio. t 
Äpfel geerntet worden. In 
Italien wird mit einer Ernte- 
menge von rund 2,1 Mio. t  
gerechnet. Frankreich und 
Spanien melden demnach 
eine etwas grössere Ernte, 
Deutschland und die  
Benelux-Länder dagegen 
geringere Mengen. 

Anlässlich der Fruit Logistica 
im Februar hat die World 
Apple and Pear Association 
(WAPA) für die südliche He-
misphäre in 2023 einen An-
stieg der Apfelproduktion um 
5,58 % vorhergesagt: auf ins-
gesamt 5 130 168 t im Ver-
gleich zu 2022 (4 859 026 t). 
Alle Länder erwarten eine 
grössere Apfelernte, mit Aus-
nahme Australiens (-8 % ge-
genüber 2022 auf 290 000 t).  
Mit 1 893 000 t bleibt Gala 
die beliebteste Sorte, deren 
Produktion im Vergleich zu 
2022 voraussichtlich um 6 % 
steigen wird. 

Laut WAPA-Einschätzung 
anlässlich der Prognosfruit 
entspricht die diesjährige 
Ernte in der EU dem Durch-
schnitt der vergangenen 
drei Jahre (+0,3 %). Bei den 
wichtigsten Sorten wird die 
Produktion von Golden Deli-
cious um 11,7 % auf insgesamt 
2 167 899 t ansteigen. Gala, 
zweitgrösste Sorte, wird vo-
raussichtlich um 4,8 % wach-
sen (insgesamt 1 527 179 t). 
Bei Red Delicious und Ida-
red wird dagegen mit einem 
Rückgang der Erzeugung 
gerechnet (-10 % bzw. -6,1 %).

5,6 %
soll der Anstieg der  

Apfelproduktion in diesem 
Jahr in der südlichen  

Hemisphäre betragen.
Quelle: WAPA (gerundet)
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Anbau in 
Familienbetrieben
Als nördlichste Provinz Italiens grenzt Südtirol an Österreich 
und die Schweiz. Die Apfelbauern arbeiten hier mit der  
Natur und den Jahreszeiten für beste Apfelqualität.  
Das alpin-mediterrane Klima mit einem regenreichen  
Frühjahr, warmen Sommertagen und kühlen Herbstnächten 
bietet optimale Bedingungen für den Apfelanbau.

 Anbau mit Tradition 
Seit 1300 Jahren werden in Südtirol  
Äpfel angebaut. Höhenlagen von 200 
bis 1000 Metern über dem Meeresspiegel 
sowie warme, sonnige Tage in  
Verbindung mit kühlen Nächten machen 
Südtirol zum optimalen Anbaugebiet. 
Auf 3 % der Gesamtfläche Südtirols –  
das entspricht 18 000 ha – wird Apfel- 
anbau im Einklang mit der Natur  
betrieben. Jährlich werden somit etwa 
900 000 Tonnen Äpfel der verschiedens-
ten Sorten geerntet. Dies entspricht 8 % 
der gesamten europäischen Ernte. 

Mit im Schnitt 800 Millimetern Nieder-
schlag pro Jahr sowie 300 Sonnentagen 
erhalten die Äpfel in Südtirol ihre beson-
dere innere und äussere Fruchtqualität. 

Südtiroler  
Apfel g.g.A.*
Garant für geprüfte Qualität

 Sortenvielfalt 
In Südtirol gibt es 7000 Apfelbauern.  
Jeder Bauer bewirtschaftet im Schnitt 
2,5 ha, und die meisten Betriebe sind  
Familienbetriebe. Die Südtiroler Obst-
bauern haben sich entweder dem  
integrierten oder dem biologischen 
Anbau verpflichtet. Neben 13 Sorten, die 
die Bezeichnung «Südtiroler Apfel» g.g.A. 
tragen, gibt es eine Vielzahl von Ver-
tragssorten, welche mit ihrem eigenen 
Markennamen auftreten.
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 Bio-Anbau 
Südtirol ist einer der wich-
tigsten Bio-Apfel-Produzen-
ten Europas und ist ein 
echter Vorreiter in Sachen 
Bio. Bereits in den 80er- 
Jahren begannen einige 
Südtiroler Obstbauern mit 
dem Apfelanbau nach  
biologischen Richtlinien. 
Heute stammen etwa 12%  
der Gesamternte in Südtirol 
aus biologischem Anbau.

Sortiment & Markenförderung | Warenkunde Apfel

Cosmic Crisp®

Crimson Snow®

Golden  
Delicious

Granny SmithGala Braeburn Pinova

Kanzi®Pink Lady®

RedPop®Giga®

Kissabel®

envy™ yello®

Ambrosia™

Joya® Natyra® Bonita

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

Webcode: 7618

Mehr als Futter 

steigertes Bewusstsein für die Gesund-

heit ihrer Haustiere. Beim Kauf von 

Tiernahrung legen sie vermehrt Wert 

darauf, dass diese nicht nur schmack-

haft und bekömmlich ist, sondern 

auch nachweislich die Gesundheit ih-

rer Haustiere fördert. «Wir sehen ein 

starkes Bedürfnis nach Natürlichkeit, 

Nachhaltigkeit, Transparenz und auch 

die Nachfrage nach Alternativen in der 

Tierernährung, zum Beispiel vegetari-

sche Varianten», sagt Anna Schulze- 

Smidt, Head of Communications & 

Corporate Affairs bei Vitakraft. 

Gestiegener Qualitätsanspruch

Ein weiterer Trend ist der gestiegene 

Qualitätsanspruch – und dies gilt nicht 

Nachhaltigkeit gewinnt auch im Bereich Tierspielzeug sowie Zubehör an Bedeutung  
und sorgt als Treiber der Kategorie für attraktive Chancen im Handel. 

nur bei Nahrung, sondern auch bei Zu-

behör. «Dem Tierhalter ist es wichtig, 

dass ein Spielzeug sicher ist, ausge-

wählte und schadstofffreie Materia-

lien zur Herstellung verwendet werden 

und dass das Spielzeug nach strengen 

Sicherheitsstandards gefertigt wird», 

berichten Markus Friederich und  

Marion Hamacher, Geschäftsführer 

von 4cats Heimtierbedarf. Durch das 

Angebot von Heimtierbedarf und spe-

ziell Tierspielzeug zeigt der LEH, dass 

er die Bedürfnisse und Vorlieben sei-

ner Kunden versteht. «Das verbessert 

das Image, da Tierhalter das Geschäft 

als tierfreundlich und kundenorien-

tiert wahrnehmen. Diese Wahrneh-

mung hat die Kundschaft bisher eher 

Ein wichtiger Treiber der Kate-

gorie ist die wachsende Bedeu-

tung der Nachhaltigkeit in der 

Tiernahrungsbranche. «Verbraucher 

achten darauf, dass sowohl die Ver-

packungen der Produkte als auch die 

Herkunft der verwendeten Rohstoffe 

umweltfreundlich sind», sagt Minna 

Heiska, Sales Direktorin von Mars Pet 

Nutrition Germany. Besonders die 

jüngeren Zielgruppen sind bereit, für 

nachhaltige Produkte auch mehr zu 

bezahlen. Auch JRS Petcare beobach-

tet, dass die Tierhalter zunehmend um-

weltbewusster werden und bei ihren 

Kaufentscheidungen auf ökologisch 

vorteilhafte Produkte achten. Darüber 

hinaus beobachtet die Branche ein ge-

1 Mrd. €
betrug der Umsatz mit  

Bedarfsartikeln  
und Zubehör 2022  

im stationären Handel.
Quelle: IVH (gerundet)
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IM HEIMTIERBEDARF
Wir produzieren „best of class“ Eigenmarken – Katzenspielzeug, 

das Ihre Kunden und deren Katzen begeistert! 

NEU! PRIVATELABEL

Starker Auftritt am POS 
Branding auch auf der Verpackung 
Das perfekte Giveaway zur 
Unterstützung Ihres Markenimages
Herstellung in NRW
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bei den Fachhandelsketten», berich-

ten Markus Friederich und Marion  

Hamacher, Geschäftsführer von 4cats 

Heimtierbedarf. Dog Sport sieht spe-

ziell für Hundezubehör noch Potenzial 

für den Handel. «Dem LEH gelingt es 

trotz hoher Frequenz lediglich 21 Pro-

zent vom Markt zu holen. Im Bereich 

Hund ist dies noch einmal deutlich we-

niger. Nachgefragte Artikel und auch 

mal ein Change im Zubehörsortiment 

würden enorme Wachstumsmöglich-

keiten bieten», erklärt Torsten Büchter, 

Vertriebsleiter Deutschland/Österreich 

bei Dog Sport.

Erfolgreicher Verkauf am POS

Ein erfolgreicher Verkauf orientiere 

sich an den Kundenbedürfnissen und 

nicht an vorhandenen Listungen. Eine 

ansprechende und gut sichtbare Plat-

zierung von Snacks und Spielzeug be-

ziehungsweise Accessoires schafft laut 

Dog Sport Verweildauer und führe zu 

Käufen. Zudem rät 4cats Heimtierbe-

darf zu einer grösseren Auswahl, da 

die Tiere auch sehr individuelle Spiel-

gewohnheiten und Vorlieben hätten. 

Auch Jollypaw, eine Zweitmarke von 

Trixie Heimtierbedarf, ist davon über-

zeugt, dass die Sortimente zum Im-

pulskauf animieren sollen. Allerdings 

rät Jollypaw, den Fokus auf Mitnahme-

artikel im Preiseinstieg zu legen. «Er-

fahrungsgemäss laufen Spielzeuge und 

Verbrauchsgüter, wie Hundekotbeu-

tel, am besten», sagt Nicholas Holtze, 

Brand Manager bei Jollypaw.�

Kaufkriterien
Heimtierbedarf
Zum einen gibt es laut 4cats 
Heimtierbedarf die emotio-
nale Komponente der Kauf-
entscheidung. Diese wird 
durch den ersten Eindruck 
und die Optik des Produkts 
ausgelöst. Nach dem emo-
tionalen Impuls folgt der 
rationale Teil der Kaufent-
scheidung. Dabei werden 
Aspekte berücksichtigt, die 
auf rationalen Überlegun-
gen basieren. So wünschen 
sich Tierhalter, dass Spiel-
zeuge sicher und robust sind 
und den Spieltrieb des Tieres 
fördern. Weitere Kaufkriterien 
sind Herkunft, Nachhaltigkeit 
und Preis.

Sortiment & Markenförderung | Petcare
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Sortiment-Highlights
Hier finden Sie ausgewählte Ertragsbringer zu den Themen Fischfeinkost (S. 32),  
Whisk(e)y (S. 38), Tiefkühlkost (S. 42), Superfoods (S. 44) als auch Petcare (S. 50). 
Über den QR-Code gelangen Sie auf die jeweilige Produktseite des Herstellers.

 RS Petcare | Katzenstreu  «Cat’s 
Best» ist die klumpende Katzenstreu 
aus Aktiv-Holzfasern: Stoppt Gerüche, 
besitzt 100 Prozent Saugkraft und na-
türlichen Durchlaufschutz. Im Vergleich 
zu mineralischer Streu ist «Cat’s Best» 
leistungsfähiger: Die Streu kann bis zu 
fünf Wochen in der Katzentoilette ver-
bleiben. Erhältlich in den Varianten 
«Cat’s Best Original», «Cat’s Best Sen-
sitive» und «Cat’s Best Smart Pellets».
www.catsbest.de

 Frostkrone | TK  Die Range 
«Crunchy Homies» umfasst  
Frostkrone-Bestseller mit extra 
krosser Hülle und neuer Rezep-
tur. Darunter: die «Crunchy Chili 
Cheese Nuggets» aus Schmelz-
käse mit Chili-Stückchen. Alle 
Crunchy-Homie-Variationen kön-
nen im Backofen oder der Fritteu-
se zubereitet und direkt verzehrt 
werden.
www.frostkrone.de

 followfood | TK  Die Bio-Pizza «Tex Vex 
Vegan» ist ausschliesslich mit Bio-Zutaten 
belegt: Tomatensauce, Sonnenblumen-
Hack, Kidneybohnen, Mais und Jalapeños. 
Der Teig für den Dinkelboden wird nach  
neapolitanischer Tradition hergestellt.
www.followfood.de 

 Unilever | Speiseeis  Das 
«Twister Monstaahh Wassereis» 
mit Zitronen-, Apfel- und Heidel-
beergeschmack trägt auf den 
Verpackungen das «Verantwor-
tungsbewusst gemacht für Kin-
der»-Logo. Das bedeutet, dass 
jedes der Produkte pro Portion 
nicht mehr als 110 Kilokalorien, 
nicht mehr als drei Gramm gesät-
tigte Fettsäuren und nicht mehr 
als zwölf Gramm Zucker enthält. 
www.langnese.de

 4cats Heimtierbedarf | Zubehör  
Das Original «4cats Schmusekissen» ist 
der Klassiker unter den Katzenspielzeugen. 
Der robuste Baumwollstoff, die hochwerti-
ge Verarbeitung und die Kräuterfüllungen 
aus Baldrian oder Katzenminze garantieren 
langanhaltenden Spiel- und Schmusespass.
www.4cats.de 

Produktempfehlungen | Sortiments-Produkte
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 Yuu'n Mee | SB-Fisch  Die «Yuu'n Mee Garnelen in  
Knusperpanade» stammen aus ASC-zertifizierter Aufzucht 
in Vietnam und sind kontrolliert frei von Antibiotika. Die 
saftigen Garnelen, die von einer Bröselpanade umhüllt 
sind, eignen sich als Vorspeise, Party-Fingerfood oder 
Snack für zwischendurch. Sie sind in wenigen Minuten in 
Backofen, Heissluftherd oder -fritteuse zubereitet.
www.yuu-n-mee.at

 Feinkost Dittmann | Superfoods  Mit seiner  
neuen Marke «Körperkraft» bietet der Hersteller vier 
ausgewogene Mahlzeiten mit hohem Proteingehalt:  
«Vegane Bolognese», «Chipotle Chili», «Roter Linsen- 
topf» und «Kichererbsen Curry». Letztere kommt dank 
der Superfoods Kichererbsen, Hanfsamen sowie 
Amaranth auf 34 Gramm Protein pro Glas – und ist 
dabei rein pflanzlich.
www.feinkost-dittmann.de

 Nadler | SB-Fisch  Der Hersteller präsentiert 
zwei neue Saisonprodukte: Die «Speck Sahne 
Heringsfilets Finkenwerder Art» werden von ei-
ner kräftigen, cremigen Sahnesauce mit Speck, 
Zwiebel und Apfel begleitet. Die «Honig Senf 
Heringsfilets» mit Honig-Senf-Sauce, Zwiebeln 
und Senfkörnern, passen gut zu festlicheren 
Herbst- und Wintergerichten.
www.nadler.de

 Allos Hof-Manufaktur | 
 Superfoods  Auch dieses Jahr 
bringt Allos Hof-Manufaktur wie-
der seine erfolgreiche Wintertee-
Range von «Cupper Tea» in den 
Handel: Vier limitierte, bio-zerti-
fizierte Sorten sind ab sofort er-
hältlich. Superfoods bietet etwa 
die Sorte «Winter Spiced Oran-
ge» mit Zimt, Honigbusch und 
Weissem Hibiskus. Die Teebeutel 
sind vollständig kompostierbar.
www.cupper-teas.de

 Brown-Forman Deutschland | Whiskey   
Der «Jack Daniel's Bonded» wird aus 80 Prozent 
Mais, zwölf Prozent gemälzter Gerste und acht  
Prozent Roggen hergestellt. Die Auswahl besonde-
rer Fässer verleiht dem Whiskey zusätzliche Tiefe 
und Geschmack. Das Ergebnis: ein mahagonifar- 
bener, kräftiger Whiskey mit vielschichtigen Noten 
von Karamell, Eiche und Gewürzen, der pur oder in 
Cocktails genossen werden kann.
www.brown-forman.com

 Lantenhammer | Whisky   
Für die limitierte Spezialität  
«Sild Whisky Crannog 48 % vol.» 
werden Braugerste und Quell-
wasser von der Insel Sylt verwen-
det. Seine Vollendung erfährt der 
Sild in kleinen Holzfässern auf 
dem historischen Kutter «Gret  
Palucca» mit dem Heimathafen 
List – durch die Bewegungen auf 
See: ein Single Malt mit einem 
vielschichtigen, dezent torf- 
salzigen Aroma.
www.lantenhammer.de

Sortiments-Produkte | Produktempfehlungen

10.23 | markant-magazin.com | 53

MM-ONE-2310_52-53_SortimentsProdukte_neu.indd   53MM-ONE-2310_52-53_SortimentsProdukte_neu.indd   53 19.09.2023   15:17:1919.09.2023   15:17:19



Neuheiten am POS
Hier können Sie sich über aktuelle Neuerscheinungen und Innovationen informieren, die 
bald für Aufmerksamkeit am Point of Sale sorgen werden. Stöbern Sie auch online unter: 
markant-magazin.com/produkte.

 Peter Mertes | Likör  

Aus der eisgekühlten Dose unterwegs 
geniessen: Die Weinkellerei Peter 
Mertes erweitert ihre urbane Marke 
City um den Cocktail «City Kir Royal 
cassis». Er begeistert mit frischen 
Noten schwarzer Johannisbeeren.
www.mertes.de

 Landewyck | Tabak  

Der Hersteller launcht im 
Trendsegment Volumentabak 
ein 195-Gramm-Eimer-Format  
der Marke Ducal. Ausgestattet 
mit einem Frische-Pad im  
Deckel, soll sich der Tabak 
durch seinen Full-Flavor- 
Geschmack und beste Stopf- 
eigenschaften auszeichnen.
www.landewyck.com

 Alpenhain | Käse  

Der Hersteller bietet die  
erste «Camembert Creme» 
zum Streichen mit Camembert-
Stückchen. Erhältlich ist sie 
in den Sorten «Natur» (Abb.), 
«Gartenkräuter» und Aktions-
sorten wie «Steinpilz» für den 
Herbst  oder «Schwarzer  
Trüffel» für die Feiertage.
www.alpenhain.de

 Uplegger Food Company |  
 Vegane Alternative  

Mit «LAZY HEROES Haferdrinks» 
bringt der Schauspieler Elyas 
M’Barek hochwertige Milch- 
alternativen in den Handel: 
den «Hafer Allrounder» für 
Müslis, Smoothies und zum  
Kochen und Backen und den 
«Hafer Barista» für den Kaffee.
www.lazy-heroes.com

 Käserei Champignon |  
 Käse  

Der Hersteller hat zwei neue 
Sorten Rougette-Ofenkäse 
gelauncht: würzig-fruchtiger 
«Mein Ofenkäse Tex-Mex Sty-
le» mit leichter Schärfe und der 
leicht würzige «Ofenkäse Typ 
Pizza» mit Paprika, Tomate,  
und italienischen Kräutern.
www.rougette.com

 Karwendel | Käse  

Für die kalte Jahreszeit bie-
tet «Exquisa ZERO» die beiden 
neuen Varianten «Typ Brat-
apfel» und «Gebrannte Man-
del-Geschmack». Mit nur 0,2 
Prozent Fett, ohne Zucker-
zusatz und reich an Protein 
spricht «Exquisa ZERO» ernäh-
rungsbewusste Shopper an.
www.exquisa.de
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  Zwei  
der Besten … 
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leckeren Datteln sind nur zwei der
besten Gründe KLUTH zu kennen oder
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recht. Die von Heartbrands® erworbenen Lizenzen gelten nicht für Dritte. 
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colours according to their code number are binding. Adjustment of the 
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the responsibility of the producer.

LEGAL

Account Executive: Katharina Marquardt
Contact: +49-40-39 88 87-0
Mail: k.marquardt@heartbrands.eu

MM-ONE-2310_54-57_ProduktHighlights.indd   54MM-ONE-2310_54-57_ProduktHighlights.indd   54 19.09.2023   14:57:1919.09.2023   14:57:19



 Dr. Oetker | TK-Pizza  

Als limitierte Edition präsentiert 
Dr. Oetker die «Ristorante  
Pizza Würstel e Patatine»: 
Brühwurstscheiben, Kartoffel-
chips und frittierte Zwiebeln 
auf fruchtiger Tomatensosse.
www.oetker.de

 Frank Juice | Shots  

Die Bio-«frank. Shots» auf 
Ingwerbasis sind jetzt noch 
schärfer und in den Ge-
schmacksrichtungen «WAKE  
UP CALL», «FAST LANE» und 
«LAVENDER SKIES» erhältlich.
www.thefrankjuice.com

 Kneipp | Kosmetik  

Der Hersteller ergänzt sein 
Portfolio um zwei Lippenöle. 
Glänzende und gepflegte  
Lippen versprechen die beiden 
Varianten «Ewigkeitsblume» 
und «Calendula». Die Inhalts-
stoffe sind zu 100 Prozent  
natürlichen Ursprungs. 
www.kneipp.de

 Mack & Schühle |  
 Spirituosen  

Los Siete Misterios kreiert 
moderne Mezcals, die nach 
traditionellen Methoden aus 
Agaven hergestellt werden und 
die Kultur Mexikos widerspie-
geln. Die Marke ist ab sofort in 
Deutschland exklusiv bei  
Mack & Schühle erhältlich. 	  
www.mack-spirits.de
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 Laux | Vegane Alternative  

Die Marke «Rittergut Valenbrook» 

bietet zwei vegane herbstliche 
Spezialitäten: «Maronenpesto» 
und «Kürbispesto». Beide passen 
zu Brot sowie Pasta und können 
auch als Dip verzehrt werden.
www.laux-manufaktur.de

 Lösmich | Kaffee  

Löslicher Bio- und Fairtrade- 
Kaffee des Start-ups Lösmich 
lässt sich mit heissem Was-
ser aufgiessen und entfaltet 
ein volles Aroma dank höchster 
Bohnenqualität und schonen-
der Verfahren. Die Kreationen 
sind in fünf Varianten erhältlich: 
u. a. «Intensiv» und «Mild». 

www.loesmich.de

 Endori |  
 Vegane Alternative  

Der Hersteller hat die Thun-
fisch-Alternative «veganer 
Thuna» gelauncht. Sie wird auf 
Basis von Erbsen und Weizen 
hergestellt und ist im Glas saf-
tig in Rapsöl eingelegt. Da-
mit ist sie reich an pflanzlichen 
Proteinen.
www.endori.de

 Brown-Forman | RTD  

Als Ready-to-Drink launcht 
Brown-Forman den Barklassiker   
«JACK DANIEL’S & Coca-Cola». 
Erstmals ist der Premix auch als 
Variante «JACK DANIEL’S &  
Coca-Cola Zero» erhältlich.
www.jackdaniels.com
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Informationen zu Produkten finden  
Sie auch online unter  
markant-magazin.com/produkte
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Macher & Visionen
Elyas M’Barek übernimmt eine neue Rolle. Er startet  
als Unternehmer durch und bringt mit Lazy Heroes ein 
Sortiment pflanzlicher Milchalternativen in den Handel. 
Das Markant Magazin ONE sprach mit dem beliebten 
Schauspieler darüber, welche Chancen das zuneh-
mende Bewusstsein der Shopper für  Ernährungs-  
und Umweltthemen für den Handel bietet.

Gastro-Trends im Handel
Das neue EHI-Whitepaper «Handelsgastronomie in 
Deutschland 2023» zeigt ein deutlich positiveres Bild als 
in den Vorjahren. Bereits 2022 wurde das Vor-Corona-
Umsatzniveau wieder erreicht und für das laufende Jahr 
rechnen die Händler mit einem Wachstum von über neun 
Prozent. Die Gastronomie im Handel nimmt wieder Fahrt 
auf, benötigt aber in Teilen neue Konzepte und andere 
Angebote als bisher. 

Markant Partner
Um landwirtschaftliche Ressourcen besser zu nutzen  
und CO2 einzusparen, verstärkt Kaufland seine Koope-
rationen mit innovativen Erzeugern und Agro-Dienst-
leistern. Dahinter steht die Erkenntnis, dass moderne 
Praktiken Ressourcen wie Wasser, Energie und Dünger 
einsparen, Erträge erhöhen sowie CO2-Emissionen  
reduzieren können.

Winter-BBQ
Das Wintergrillen hat sich mittlerweile auch bei uns zu 
einem beliebten Trend entwickelt. Besonders für ein-
gefleischte Grillfans hat das Winter-BBQ seinen ganz 
besonderen Reiz. Welches Grillgut sich dafür am besten 
eignet, welche Grillmethode dabei unverzichtbar ist und 
welche Chancen sich daraus für den Handel ergeben, 
darüber berichtet das Markant Magazin ONE. Darüber 
hinaus wird das Special mit wertvollen Tipps von Grill-
Weltmeister Oliver Sievers gewürzt.
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