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Editorial

Was Kunden
heute wollen

Der Markant Partner geht seit mehreren Jahren
gezielt gegen Lebensmittelabfdlle vor. Jetzt belegt der erste
«Food Waste Report» mit Zahlen und Fakten, dass die Wege
zum Erfolg fiihren. In den Geschéaftsjahren 2017/18 bis
2020/21 wurden rund 15 Prozent weniger Lebensmittel
weggeworfen und 34 Prozent mehr gespendet. Der Gross-
hédndler hat sich das Ziel gesetzt, die Lebensmittelabfédlle im
eigenen Geschéftsbetrieb bis 2025 im Vergleich zum Aus-
gangsjahr 2018 zu halbieren.

[ CHENNEGelislgl Die moderne Hirnforschung zeigt, wie

Entscheidungen im Gehirn tatsachlich fallen: weitgehend Dominik Scheid
unbewusst und vor allem immer emotional. Zu den Vor- Geschaftsfiihrer
denkern des Neuromarketings zahlt Diplom-Psychologe Markant AG

Dr. Hans-Georg Hausel. Das Markant Magazin ONE hat mit
dem Forscher dartiiber gesprochen, wie das «emotionale
Betriebssystem» die Entscheidungen der Shopper steuert
und wie der Handel dieses Wissen fiir sich nutzen kann.

LTINS UTe] ofe[{!lid Wenn Konsumenten ihre gewiinsch-

ten Produkte im Geschéft nicht vorfinden, kaufen sie bes-
tenfalls ein preiswertes Alternativprodukt. Oft aber wird
der Artikel auch gar nicht oder beim Wettbewerber gekauft.
Eine Studie der Hochschule DHBW Heilbronn bestatigt, dass
Out-of-Stocks zu erheblichen Kundenverlusten und Um-
satzeinbussen am Point of Sale fiihren. Ausserdem zeigt sie
detailliert, wie die Kunden darauf reagieren und welche

Warengruppen besonders kritisch sind. Markus Tkotz

Geschaftsflhrer
Markant AG

02.23 | markant-magazin.com | 3




Inhalt

Inhaltsverzeichnis

4 | markant-magazin.com | 02.23

Editorial

News
Markant/FMCG

Markantes
Metaverse: Virtuelle Erlebniswelten

03

06

10

Welche Chancen die Technologie dem Handel bietet

Strategie & Lésungsansatze
Markant Partner: METRO

14

Wie der Grosshandler gegen Food Waste vorgeht
Konsumverhalten: Blick ins Gehirn

16

Was Shopper heute und morgen wirklich wollen
Warenverfligbarkeit: Out-of-Stocks

20

Welche Konsequenzen die Kunden daraus ziehen
Marktforschung QuickBlick: Nachhaltigkeit

26

Macher & Visionen

G Interview mit Ines Imdahl

22

Was die Inhaberin des rheingold salons antreibt

Sortiment & Markenférderung

28

L]l htETnlell Sortiment: Gewlirze
Welche Konzepte die grossten Chancen versprechen

Free From: Erndhrungskonzepte

34

Weshalb echte Mehrwerte gefragt sind
Convenience: Konzepte flirs Abendessen

36

Warum eine «Dining-World» am POS Sinn macht

TiefkUhlkost: Pizza und Pinsa

38

Wie der Newcomer Pinsa die Truhen erobert

Frihstlicksprodukte: Honig

42

Was es zur Belebung der Kategorie am POS braucht

Produktvorstellungen
Sortiments-Produkte

44

Neue Produkte

46

Impressum/Vorschau

50



Solidaritat
zelgen,

Tafel-Arbeit
unterstutzen

Spendenkonto: Tafel Deutschland e.V.
*,‘, BIC: BFSWDE33BER
DZI ";( IBAN: DE 6310 0205 0000 0111 8500

YR Bank fur Sozialwirtschaft
Siegel

TareL ()

DEUTSCHLAND

Spenden Sie jetzt!

Online: www.tafel.de/spenden/jetzt-spenden

Foto: Nikolaus Urban



Markant | News

<

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

Bereitet Shops auf Mehrweg vor

Der Convenience-
Grosshandler MCS bereitet
Shop-Betreiber auf die
Mehrwegpflicht vor.

Die Marketing und Convenience-
Shop System GmbH (MCS), ein Unter-
nehmen der Markant, unterstiitzt
Convenience-Shopbetreiber und Einzel-
hédndler bei der Vorbereitung auf die
Mehrwegpflicht. Seit dem 1. Januar
2023 gilt fiir alle Betriebe, die grdsser
als 80 Quadratmeter sind oder mehr als
fiinf Mitarbeiter beschaftigen, die Mehr-
wegangebotspflicht. Damit miissen die
Shops ihren Kunden die Moglichkeit
bieten, Speisen und Getranke auch im
Mehrwegbehélter mitzunehmen. MCS
bietet dafiir entsprechende Losungen
von RECUP, dem marktfiihrenden
Mehrwegsystem in Deutschland. In der
MCS Gruppe sind regionale Convenien-
ce- und Lebensmittel-Grosshandlungen
zusammengeschlossen. Diese beliefern
mehr als 3400 Tankstellen und insge-
samt iber 12 500 Shopbetreiber. Die

Erste Eigenmarken
mit Eco-Score

Als erste grosse Schweizer De-
tailhdandlerin setzt Coop bei ihren Ei-
genmarken auf die freiwillige Lebens-
mittel-Kennzeichnung von Beelong.
Diese gibt mit einem «Eco-Score» Aus-
kunft tiber die Umweltauswirkungen
eines Produktes. Die Berechnung des
Eco-Scores und die Kontrolle der Da-
tenqualitat erfolgt durch die Beelong
GmbH in Lausanne. Auf Coop.ch sind
bereits tiber 2000 Eigenmarkenpro-
dukte mit dem Eco-Score bewertet.
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MCS ist ein wichtiger
Multiplikator fur das
RECUP-Mehrwegsys-
tem.

Tankstellenbranche gehort zu den wich-
tigsten Segmenten fiir den Ausbau des
Mehrwegsystems. Durch die Bekannt-
machung und Einfithrung von RECUP
bei Tankstellen- und Shopbetreibern
macht MCS jetzt deutschlandweit auf
das neue Mehrweg-Gesetz aufmerksam
und unterstiitzt ihre Kundschaft bei der

Wachstum im
In- und Ausland

m Das Drogeriemarktunternehmen
steigerte im letzten Geschéftsjahr (1.10.
2021 -30.9.2022) in Deutschland den
Umsatz um 9,7 Prozent auf 9,9 Milliar-
den Euro. In den Auslandsgesellschaf-
ten lag das Wachstum bei 13,5 Prozent.
Insgesamt kam das Unternehmen auf
13,6 Milliarden Euro Umsatz, der euro-
paweit in 3945 Markten von 71 620
Mitarbeitern erwirtschaftet wurde.
2021 erfolgte auch der Einstieg in den
polnischen Markt.

Umsetzung mit Hilfe des RECUP/RE-
BOWL-Mehrwegsystems. «Mit RECUP
profitieren Kunden nicht nur vom Be-
kanntheitsgrad im Conveniencemarkt,
sondern auch von der starken Verbrei-
tung in Backereien und der Gastrono-
mie», so MCS-Geschaftsfiihrer Torsten

/@

Eichinger.

1500 Standorte
in Europa

Der Markant Partner hatim
November 2022 in Bukarest (Ruma-
nien) seine europaweit 1500. Filiale
erdffnet. Damit erreicht Kaufland nach
eigenen Angaben «die néachste Etappe
auf dem Weg, immer mehr Kunden ein
umfassendes Einkaufserlebnis zu bie-
ten». Seit der ersten Er6ffnung 1968
im stiddeutschen Backnang hat sich
Kaufland zu einem international tati-
gen Unternehmen mit rund 148 000
Mitarbeitern entwickelt.



Positive Bilanz
Die Gruppe mit Sitz in

St. Wendel hat ihren Umsatz im Ge-
schéaftsjahr 2020/21 um 13,6 Prozent
auf 8,82 Milliarden Euro gesteigert.
Das EBIT wird auf 280,4 Millionen
Euro beziffert. Die Unternehmensspar-
te Hypermarkte verzeichnete ein Um-
satzwachstum von 14,9 Prozent auf
6,77 Milliarden Euro. Die Anzahl der
Markte ist mit der Integration ehema-
liger real-Markte sowie Neueroffnun-
gen um zehn auf insgesamt 92 GLOBUS
Markte und einen GLOBUS Fresh an-
gewachsen. GLOBUS Baumarkt erziel-
te im 40. Jahr seines Bestehens mit
derzeit 90 Markten einen Umsatz von
2,04 Milliarden Euro (+ 9,5 %).

Messe-Préasenz

Auch in diesem Jahr ist die
Markant mit einem Messestand auf der
EuroShop 2023 vertreten, einer der
grossten internationalen Handelsmes-
sen. In direkter Nahe zum EHI-Stand
und zu den Bihnen prasentiert die
Markant ihren Partnern und Besu-
chern ihr breites Spektrum an inno-
vativen Dienstleistungen. Auf den
beiden Biihnen «Retail Technology
Stage» und «Connected Retail Stage»
wird die Markant einen Vortrag zum
Thema «End-to-End-Digitalisierung
im Claim-Management» halten sowie
die neue digitale europaische B2B-
Dienstleistungsplattform fiir Industrie
und Handel vorstellen. Zudem werden

WW FROSTKRONE
=l — 00D GROUP—

News | Markant

Vom 26. Februar bis 2. Marz findet die
EuroShop 2023 in DUsseldorf statt.

vor Ort Experten der Markant tiber die
technologie- und datenbasierten Ser-
vices informieren. Vereinbaren Sie
vorab einen personlichen Gesprachs-
termin unter der Mail: euroshop2023@

A<

services.markant.com.
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Oko-Marken unter Druck

Korperpflege, Kosmetik, Wasch- und Reinigungsmittel bleiben bei den Deutschen
ganz oben auf dem Einkaufszettel — aber es wird sparsamer eingekauft.

|4V Die deutschen Verbraucher haben
im Jahr 2022 nach vorlaufigen Zahlen
des Industrieverbandes Korperpflege-
und Waschmittel (IKW) 14,3 Milliar-
den Euro fiir Korperpflege und
Kosmetika ausgegeben. Das sind
5,4 Prozent mehr als im Vorjahr.

Gesunder Durst
In der Schweiz

wird immer mehr Bier ohne Alkohol
getrunken, so eine Statistik des
Schweizer Brauerei-Verbandes. Ver-
glichen mit dem Vorjahr stieg der Ab-
satz der Alkoholfreien im zuriicklie-
genden Braujahr 2021/2022 (bis Ende
September) um 20 Prozent auf 265 000
Hektoliter, erreichte damit einen
Marktanteil von 5,7 Prozent. Der ge-
samte Schweizer Biermarkt verzeich-
nete ein Plus von 6,2 Prozent auf
4,7 Millionen Hektoliter.
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Der Umsatz mit
Naturkosmetik
ging 2022 um 3,7
Prozent zurtck.

Renner an den Ladenkassen waren ins-
besondere Diifte (+ 33,8 %), Deodo-
rants (+ 8,2 %) und alle dekorativen
Kosmetikprodukte (+ 16 %). Ausreisser
nach unten waren Seifen und Syndets
mit minus acht Prozent. Diese Produk-
te waren laut IKW im ersten Corona-

Pandemiejahr 2020 besonders stark
nachgefragt und sind bislang offenbar
noch nicht ganz verbraucht. Auch bei
den Wasch-, Putz- und Reinigungs-
mitteln (WPR) tiberwiegen die positi-
ven Zahlen. Insgesamt registrierten
die Kassen des Einzelhandels im
Inland fiir Haushaltspflegeprodukte
einen um 0,9 Prozent auf 5,1 Milliar-
den Euro gestiegenen Verkaufswert.
Fiir Fein- und Spezialwaschmittel ga-
ben die Menschen 8,8 Prozent mehr
aus, Universal-, Voll- und Colorwasch-
mittel (+ 6,7 %) sowie Waschhilfsmit-
tel (+ 5 %) erzielten ebenfalls deutliche
Zuwadchse. Einen Einbruch erlebte der
Trend zur Nachhaltigkeit. So ging der
Umsatz mit Naturkosmetik insgesamt
um 3,7 Prozent zuriick. Wahrend die
entsprechenden Herstellermarken
7,6 Prozent verloren, gewannen die
Handelsmarken 6,8 Prozent dazu. Ein
Indiz, dass der Preis auch bei umwelt-
bewussten Konsumenten kaufent-

VA<

scheidend geworden ist.

Durchwachsene Kartoffelbilanz

Je mehr Ausser-Haus-Verzehr, desto
weniger Verbrauch an Frischkartoffeln.

Die Deutschen essen weniger fri-
sche Kartoffeln und stattdessen mehr
fertige Produkte. Wie das Bundesin-
formationszentrum Landwirtschaft
(BZL) mitteilt, ging der Pro-Kopf-Ver-
brauch von Speisefrischkartoffeln im
Wirtschaftsjahr 2021/22 um 15 Pro-
zent auf 20,3 Kilogramm zurtick. Kar-
toffelerzeugnisse wie Pommes frites
oder Kartoffelsalat hingegen legten
leicht (+ 0,6 %) auf 35,8 Kilogramm
zu. Ein Grund ist der wieder steigende
Ausser-Haus-Verzehr.

Fotos: EuroShop Unternehmen, www.deutscheweine.de; stock.adobe.com/Ekaterina, Printemps



Starker 2022er Jahrgang

WY Das Deutsche Weininstitut (DWT)
taxiert die Menge der bundesweiten
Weinlese 2022 auf rund neun Millio-
nen Hektoliter. Das ist ein Plus von
sechs Prozent im Vergleich zum Vor-
jahr und tbertrifft auch den zehnjah-
rigen Mittelwert um zwei Prozent. In
den dreizehn Anbaugebieten sind die
Ertrdage je nach Niederschlagsvertei-
lung, Rebsortenspiegel und Bodenbe-
schaffenheit sehr unterschiedlich
ausgefallen. Uber deutliche Mengen-
steigerungen freut man sich insbeson-
dere an Saale-Unstrut (+23 %), an der
Ahr und in Baden (jeweils +13 %). Zu
den Gewinnern des 2022er Jahrgangs
zdhlen die Rotweine, denn die roten

puro

IHRE NR. 1

Ausgezeichnete Rotweine in Sicht.

Trauben haben am meisten vom son-
nigen Sommer profitiert. Die Verbrau-
cher konnen sich auf sehr farbintensive
und fruchtbetonte Rotweine mit wei-
chen Tanninen freuen. // 9

News | FMCG

Branche

Satter Grillmarkt

Der deutsche Grillmarkt ist
gepragt von Sattigungs-
trends. Das geht aus dem
aktuellen «Branchenbericht
Grillen» des IFH KolIn in Zu-
sammenarbeit mit dem In-
dustrieverband Garten (IVG)
e.V. hervor. Nachdem die
Corona-Pandemie 2020 fur
ein Umsatzplus von 14 Pro-
zent auf 1,39 Milliarden Euro
gesorgt hatte, waren die
Umsdatze bereits 2021 wieder
rucklaufig. Eine leichte Auf-
wdartstendenz prognostiziert
die Studie ab 2024, undim
Jahr 2025 kénnte sich der
Markt wieder auf dem Niveau
von 2020 bewegen.

FUR DEKORATIVE
RAUMDUFTE

Erfullen Sie den hohen Anspruch lhrer Kunden und
positionieren Sie sich mit ipuro als Experte flr feine
Dufte in hochwertiger Designsprache. Nutzen Sie die
Expertise durch den Konzeptanbieter:
Exklusive Duftsortimente und ganzheitliche
POS-Unterstitzung - alles aus einer Hand!

ipuro.com

Erleben Sie die ipuro Duftwelt live auf der Ambiente in Frankfurt a. M.
03. - 07.02.2023 | Halle 3.0 | Stand D8O
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Aktuell ist das Thema Metaverse in aller
Munde. Es scheint so, dass Unterneh-
men und Marken gleichermassen in die
virtuelle Realitat vordréngen. Das EHI
hat nun in einer Studie das Thema aus
Sicht deutschsprachiger Handelsunter-
nehmen analysiert. Im Fokus standen
grundlegende Fragen nach Nutzenpo-
tenzial, Anwendungsmoglichkeiten
sowie das Thema Relevanz.
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Is erster Lebensmitteleinzelhdandler ist Kaufland

Anfang 2022 Teil des weltweit erfolgreichen Vi-

deo-Spiels «Animal Crossing: New Horizons»
geworden. Auf einer von Tieren bewohnten Insel, der «Kau-
fisland», erkunden Spieler die Welt eines Lebensmittelmark-
tes. Dem Markant Partner ist es damit gelungen, eine eigene
virtuelle Kaufwelt zu erschaffen und diese erfolgreich mit
dem Thema Nachhaltigkeit zu verkntipfen. Dabei handelt es
sich keineswegs um eine Spielerei, sondern um wirksames
Marketing und den ersten Schritt des Handlers ins Meta-
verse (mehr Infos dazu auf Seite 12).

«next big thing»

Es erweckt den Eindruck, dass Unternehmen und Marken
die virtuelle Realitat fiir sich gewinnen wollen. Uber digitale
Shops und Produkte versprechen sie sich nicht nur mehr
Bekanntheit zu erlangen, sondern auch konkreten Umsatz.



Potenziale

Vielzahl an Vorteilen
Erschliessung neuer
Geschaftsfelder und

neuer Zielgruppen
Erhéhung der
Markenbekanntheit
Schaffung neuer Kommuni-
kations- und Absatzwege
Neue Méglichkeiten der
Marktforschung
Erweiterung der Sortimente
um neue digitale und
virtuelle Produkte
Verbesserung des
Einkaufserlebnisses
Verbesserung und
Erhéhung der
Kundenbindung

Quelle: EHI Retail Institute, Studie
«Metaverse im Handel», 06/07/22

79

der Konsumenten haben
das Shoppen von Waren im
Metaverse als die beliebteste
Aktivitat angegeben.
Quelle: McKinsey & Company,

«Value creation in the
metaverse», 06/22

So ist es nicht verwunderlich, dass das
Metaverse mit seinen Features Drei-
dimensionalitat, Persistenz, Echtzeit und
Interoperabilitat als «ndchste logische Stufe des Internets»
und als «next big thing» angesehen wird. Davon ist auch die
Mehrheit der Handelsunternehmen tiberzeugt, die das EHI
Retail Institute in der Studie «Metaverse im Handel» dazu
befragt hat. «Sechs von zehn Befragten glauben, dass sich
Metaverse durchsetzen wird. Die Bedeutung innerhalb der
Handelsunternehmen wird vermutlich in den néachsten fiinf
bis zehn Jahren zunehmen. Dabei iiberrascht es, dass schon
in fiinf Jahren gut jedes vierte Unternehmen in Metaverse-
Anwendungen investieren konnte», sagt Philipp Hiibner,
Projektleiter Forschungsbereich E-Commerce beim EHI.
Das grosste Nutzenpotenzial sieht das EHI Retail Institute
fiir die Branchen Mode & Accessoires, Mobel & Einrichtung,
Hobby & Freizeit, Elektrofachhandel und Warenhéauser. Das

Markantes | Metaverse

»
«

Tipp vom Experten

Um fit fir Metaverse zu werden, empfehle ich einerseits
einen Erfahrungsaustausch mit anderen Handlern;
andererseits konnten Handler sich von den Metaverse-
Plattformen (sie schaffen die Rahmenbedingungen) und den
Metaverse-Dienstleistern (sie unterstiitzen bei der
Organisation, Gestaltung etc.) mit der notwendigen
Expertise ausstatten lassen. Fur einen solchen Austausch
mit anderen Handlern und mit Metaverse-Anbietern
bietet das EHI mit seinen unterschiedlichsten Formaten
den passenden Raum.

Philipp Hiibner, Projektleiter Forschungsbereich E-Commerce,
EHI Retail Institute

Nutzenpotenzial fiir den Lebensmitteleinzelhandel schatzt
das Forschungs- und Beratungsinstitut hingegen als ver-
gleichsweise gering ein. «Das muss aber nicht heissen,
dass sich Metaverse-Anwendungen fiir den LEH
nicht ebenso eignen konnen. Das hangt massge-
blich davon ab, ob sich Anwendungsszenarien
finden lassen, die den jeweiligen Zielgruppen
Mehrwerte bieten konnen», resiimiert Hiibner.
Dazu nennt das Institut folgendes Beispiel: Viele
Befragte wiirden Werbung im virtuellen Raum
—also klassische Kommunikationsinstrumente
in virtueller statt physischer Umgebung — fiir ihr
Handelsunternehmen nutzen wollen. Wieso sollte
ein solches Anwendungsszenario nicht auch fiir den
Lebensmittelhandel Mehrwerte bieten kénnen? Ein Wer-
beplakat zum Beispiel konnte ebenso gut in einer virtuellen
Umgebung platziert werden wie in einer physischen. Mit
etwas Kreativitdt lassen sich laut EHI viele Losungen ent-
wickeln; so konnten Lebensmittelhdndler beispielsweise in
einer virtuellen Open-World-Spieleumgebung mit virtuellen
begehbaren Einkaufsstdtten vertreten sein.

Nutzung auf der Fliche

Branchenunabhangig sind rund drei Viertel der Befragten
der Meinung, dass Metaverse spannende Anwendungs-
moglichkeiten fiir den Handel bietet. Mogliche Vorteile fiir
den LEH herauszuarbeiten, ist nach Einschatzung des EHI
allerdings wesentlich komplexer als fiir andere Branchen.
Konsumenten in Deutschland sind schliesslich auch ver- »

02.23 | markant-magazin.com | 11



Metaverse | Markantes

Der Einsatz von VR-Brillen konn-
te dem Einkaufserlebnis auf der
stationdren Fléche eine neue
Dynamik verleihen.

» gleichsweise weniger zum Online-Kauf von Lebensmitteln
bereit. Im LEH werden fiir viele Warengruppen Gewohn-
heitskdufe getatigt, insbesondere frische Ware mochte
vom Kunden lieber selbst ausgesucht werden und einige
Kategorien — wie zum Beispiel Stisswaren — leben von Im-

pulskdufen. Ohnehin wird ein Grossteil der Kaufent-
scheidungen im LEH erst auf der Flache getroffen.

«Beim Kauf von Produkten, fiir die Konsumenten

ublicherweise wenig Entscheidungsaufwand

% betreiben, wird die Nutzungsbereitschaft fir

stationdre Metaverse-Anwendungen vermut-
der Metaverse-Konsumenten

ziehen ein Erlebnis im Metaverse

gegeniiber seiner physischen wird schon beim Kauf einer Banane im Ver-

Alternative vor.
Quelle: McKinsey & Company,

«Value creation in the wollen?», so die Bewertung des Experten.
metaverse», 06/22

lich geringer ausfallen. Anders gesagt: Wer

brauchermarkt in virtuelle Welten eintauchen

Verbesserung des Einkaufserlebnisses

Der LEH tickt auch sehr unterschiedlich. Es existieren
verschiedenste Systemformen, Betriebstypen, Standorte,
Fldchen und Sortimente. Stationdr wird sich Metaverse fiir
Innenstadt-Konzepte wie To-go-Stores vielleicht weniger
eignen als fiir grosse SB-Warenhdauser, so eine Einschatzung
des EHI. Denn fiir das Konsumentenverhalten spielen eben
Einkaufsmission und Einkaufslaune eine grosse Rolle. Meta-
verse-Anwendungen innerhalb der Einkaufsstatte werden
daher wohl eher fiir einen gemiitlichen Samstagsbummel
als tiir einen schnellen Beschaffungskauf unter Zeitdruck
passen. Auf der LEH-Fldache konnte sich Metaverse bei-
spielsweise fiir eine spielerische Erweiterung der stationa-
ren Einkaufsreise eignen. «Auf diese Weise kann sich die
Wahrnehmung des stationdren Einkaufserlebnisses — und
damit die der Handlermarke — verbessern und der Aufenthalt
verldngern, was erfahrungsgemadss zu erhohten Umsdtzen
fiihren kann», so ein Fazit von Hiibner.

Stationdre Fldche in virtuellem Gewand

«Fiir den Bereich E-Food sehe ich grossere Potenziale»,
erklart der Experte. «Metaverse konnte den Einkauf von
Lebensmitteln im Internet mittelfristig fiir viele Konsumen-
ten deutlich attraktiver machen». Laut EHI haben offenbar
Kunden bei einem Lebensmittelkauf vergleichsweise mehr
Schwierigkeiten, sich im tiblichen Online-Shop-Format
zurecht zu finden. In einem virtuellem Metaverse-Store
konnte das fiir alle gewohnte und gelernte stationare Ein-
kaufserlebnis ins Internet geholt werden. Als Beispiel hierfiir
nennt EHI Walmart. Der US-amerikanische Einzelhan-
delskonzern hat bereits erste Versuche in diese Richtung
unternommen. «Die Orientierung am virtuellen Regal
funktioniert somit genauso wie im Supermarkt. Ausser-

Fotos: Unternehmen; stock.adobe.com/DIgilife, Gorodenkoff, ipopba
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dem konnen Lebensmittelhdndler auf
ihre langjahrigen Erfahrungen bei der

der Befragten glauben,
auch 6konomische Ziele

Voraussetzungen schaffen, das Perso-
nal mit Fachkenntnissen ausstatten und

mit dem Einsatz von Metaverse

Flachengestaltung zurtickgreifen und
die gut erprobten stationdren Marke-

verfolgen zu kénnen.

Quelle: EHI-Studie «Metaverse

Akzeptanz bei den Konsumenten er-
zeugen. Dazu braucht es allerdings Mut,

im Handel», 06/07/22

tingstimuli in der virtuellen Umgebung

anwenden», erklart Hiibner. So lassen sich
zum Beispiel die Mechanismen zum Anregen
von Impulskdufen auf eine virtuelle Einkaufsstdtte
ubertragen.

Wer beim Einstieg ins Metaverse-Geschaft erfolgreich
sein will, sollte daher vor allen Dingen die technologischen

46-.

der Befragten schétzen
die Bedeutung von Metaverse
fir ihr Handelsunternehmen
in 10 Jahren als gross ein.

Quelle: EHI-Studie «Metaverse
im Handel», 06/07/22

Willen und Innovationsgeist sowie die Be-

reitschaft Ressourcen und auch das entspre-

chende Budget bereitzustellen. «Nachdem der

beste Use Case gefunden wurde, gilt es letztlich den
richtigen Zeitpunkt zu wahlen, um Metaverse in die Custo-
mer Journey sinnvoll zu integrieren», so das Resiimee vom
E-Commerce-Spezialisten Philipp Hiibner. ©
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Food Waste

O

weniger
Lebensmittelabfdlle
in der Filiale versprechen
Kl-gestiitzte Lésungen.
Quelle: METRO

muss hicht sein

METRO geht mit einem ganzen Massnahmenbiindel gegen Lebensmittelabfdlle vor.
Jetzt belegt der erste «<Food Waste Report» anhand harter Zahlen und Fakten, dass

die Wege zu greifbarem Erfolg flhren.

und 15 Prozent weniger weggeworfene Lebensmit-

telabfdlle und 34 Prozent mehr Lebensmittelspen-

den in den Geschaéftsjahren 2017/18 bis 2020/21:
Das sind die Erfolge, die der erste «<Food Waste Report» der
METRO ausweist. Der Grosshdndler hat sich das Ziel gesetzt,
die Lebensmittelabfédlle im eigenen Geschaftsbetrieb bis 2025
im Vergleich zum Ausgangsjahr 2018 zu halbieren — von
11,3 Kilogramm je Quadratmeter Verkaufs- und Lagerfla-
che auf 5,6 Kilogramm. Die Basis der Massnahmen bilden
ein Monitoring und Reporting, eine enge Zusammenarbeit
mit Akteuren entlang der Wertschopfungskette, die Im-
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plementierung neuer technologischer Losungen sowie das
Engagement in internationalen Gremien wie der Initiative
«10x20x30» des World Resources Institute. «Wir nutzen ge-
zielt unseren Einfluss auf Kunden, Zulieferer und Partner»,
erkldrt Veronika Pountcheva, Senior Vice President Global
Corporate Responsibility bei METRO. Das Thema hat im
Rahmen der Nachhaltigkeitsstrategie von METRO eine hohe
Prioritdt — und es ist laut einer aktuellen Befragung auch fiir
die eigenen Kunden «sehr relevant». Mit dem Report verfiigt
das Unternehmen nun iiber harte Fakten (s. Infokasten), um
die Wirksamkeit der Strategie zu untermauern.

Fotos: Unternehmen



Erfolge

Zahlen und Fakten

Der Food Waste Report be-
legt anhand dokumentierter
Zahlen, dass Markant Part-
ner METRO die Lebensmittel-
abfalle im eigenen Betrieb
im Geschaftsjahr 2020/21

um 15,3 Prozent pro Quad-
ratmeter Verkaufs- und Aus-
lieferungsflache gegentber
dem Geschaftsjahr 2017/18
reduziert hat. In diesen drei
Jahren wurden knapp 6000
Tonnen Lebensmittel vor
dem Mull bewahrt. Gleichzei-
tig stiegen die Lebensmittel-
Spenden von 14 383 Tonnen
um 34 Prozent auf 19 228
Tonnen. Sie erreichten damit
im Geschaftsjahr 2020/21 ei-
nen Wert von rund 46 Millio-
nen Euro.

( Wir nutzen gezielt unseren
Einfluss auf Kunden,
Zulieferer und Partner.

Veronika Pountcheva, Senior Vice President
Global CR bei METRO

Spenden sind ein effektives Mittel

Eine wirksame Massnahme sind Lebensmittelspenden. Dafiir
kooperiert das Unternehmen seit Jahren mit Lebensmittel-
tafeln in insgesamt 23 Landern. Bereits seit 2006 wird die Tafel
Deutschland e. V. von deutschen METRO-Markten beliefert.
Hinzu kommt die App von «Too Good To Go». Diese bringt
Anbieter von liberschiissigen Lebensmitteln mit Abnehmern zu-
sammen, die die Mahlzeiten zum Discountpreis kaufen kénnen.
Bis 2021 hat METRO rund 260 000 Mahlzeiten an «Too Good
to Go» vergeben. Damit konnten gleichzeitig rund 650 Tonnen
CO, eingespart werden. Auch das ist ein wichtiger Aspekt:
Durch Lebensmittelverschwendung entstehen Treibhausgase,
die nicht anfallen, wenn die Lebensmittel verzehrt werden.

KI bringt am POS den Durchbruch
«Um Food Waste zu vermeiden, ist es entscheidend, genau hin-
zuschauen sowie Massnahmen zu etablieren, kontinuierlich

20000+

Lebensmittel hat
METRO im Geschaftsjahr
2020/2021 weltweit
gespendet.

Quelle: IRI

Strategie &Lésungsansdatze | Markant Partner METRO

Das Thema Lebens-
mittelverschwen-
dungist auch fur
Kunden relevant.

Veronika Pountcheva
ist optimistisch, die

Lebensmittelabfalle
halbieren zu kénnen.

zu kontrollieren und transparent dariiber zu berichten», so
Veronika Pountcheva. Eine wichtige Sdule sind technologische
Losungen, mit denen Abfélle praventiv vermieden werden kon-
nen. Ein Beispiel ist ein POS-System, das METRO 2021 in Polen
integriert hat. Die Software errechnet mithilfe von Kiinstlicher
Intelligenz (KI), welche Rabatte zum Verkauf fiihren, bevor
die betreffenden Lebensmittel weggeworfen werden missten.
Dadurch konnten die Abfdlle in den Pilottests bereits um gut
40 Prozent reduziert werden. Angestrebt ist eine Senkung um
80 Prozent mithilfe weiterer Optimierungen. Ausserdem ist
METRO seit 2018 Partner von «Whole Surplus» in der Tiirkei,
das mit Hilfe von Real-time-Datenanalyse eine digitale Losung
fiir das Management und die Weiterverteilung von Lebens-
mittelabfdllen entwickelt hat. Pountcheva blickt bei diesen
Entwicklungen optimistisch nach vorn: «Wir freuen uns sehr,
dass wir auf unserem Weg hin zu einer Halbierung der Lebens-
mittelabfdlle erste greitbare Erfolge aufzeigen konnen.» ©
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70+

unserer Entscheidungen
werden unbewusst
getroffen,
30 Prozent bewusst.

D i e M q c h t Quelle: Dr. Hans-Georg Hausel
der Emotionen

Zu den Vordenkern des Neuromarketings zéhlt Diplom-Psychologe
Dr. Hans-Georg Hausel. Das Markant Magazin ONE hat mit dem
fuhrenden Experten in der Marketing-, Verkaufs- und Management-
Hirnforschung daruber gesprochen, was Kunden wirklich wollen und
wie das «emotionale Betriebssystem» ihre Entscheidungen steuert.
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Stressfreies
Einkaufen und
Inspiration -
darauf sollte
der Handel am
POS setzen.

Der Handel sollte sei-

ne Sortimente auf die

Strategie & Lésungsansdatze | Konsumverhalten

Kurzprofil

Dr. Hans-Georg Hausel

ist Diplom-Psychologe und
zahlt international zu den
fuhrenden Experten in der
Marketing-, Verkaufs- und
Management-Hirnforschung.
Erist Autor vieler Wirt-
schaftsbestseller. Sein Buch
«Brain View — Warum Kun-
den kaufen» wurde 2010 zum
besten deutschen Marke-
ting-Buch und von einer in-
ternationalen Jury zu einem
der 100 besten Wirtschafts-
bucher aller Zeiten gewdahlt.
Das von ihm entwickelte Lim-
bic-Modell gilt heute als die
beste und verstandlichs-

te Beschreibung der Emoti-
onssysteme im Gehirn und
deren Einfluss auf das Den-
ken, Entscheiden, Fihlen und
Handeln. Dr. Hausel ist Mit-
inhaber und Senior Partner

verschiedenen Emoti- bei der Gruppe Nymphen-
ons-Typen abstimmen. burg Consult AG und Dozent

Der typische Konsument — wie wiirden Sie diesen
beschreiben? Gibt es Gemeinsamkeiten?

Dr. Hans-Georg Hausel: Wir alle konsumieren gerne. Dabei
gibt es zwei Formen des Konsums: den lustvollen Konsum
und den Alltagskonsum. Beim lustvollen Konsum greift
der Verbraucher zur Schokolade, beim Alltagskonsum eher
zum Toilettenpapier. Vor allem aber sucht der Shopper den
lustvollen Konsum. Insgesamt bedeutet Konsum, seine
Emotionssysteme und die daraus entstehenden Wiinsche
zu befriedigen. Das ist bei allen Menschen gleich. Sie unter-
scheiden sich lediglich in der Richtung ihrer Wiinsche und
in der Starke ihrer Wiinsche.

Wie féllt der Konsument seine Kaufentscheidung?
Bewusst oder unbewusst?

Dr. Hans-Georg Héausel: Fiir ihn selbst ist es bewusst, weil
er nicht weiss, was in seinem Unbewussten vorgeht. Wir
haben immer das Gefiihl, wir haben den Steuerkniippel fest
in unserer Hand und wir entscheiden frei. Dabei konnen

an der Hochschule far Wirt-
schaft in Zurich.

wir gar nicht sehen, was vorher in unserem Unbewussten
alles abgelaufen ist. Wir haben keinen Einblick, warum wir
etwas kaufen. Zunachst mal kommt es aus unseren Emo-
tionssystemen heraus. Unser Konsum hat auch einen starken
kulturellen Einfluss. Der ist uns nicht sonderlich bewusst.
Das heisst also, da gibt es ganz viele unbewusste Einfliisse,
die uns nicht klar sind. Wir haben immer das Gefiihl, wir
entscheiden frei und selbststandig. Allerdings ist es so, dass
rund 70 Prozent unserer Entscheidungen unbewusst und nur
30 Prozent bewusst geféllt werden. Jetzt weiss aber keiner,
was Bewusstsein so genau ist. Deswegen ist jede Zahl immer
auch eine Spekulation. Aber die Hirnforschung sagt relativ
klar und deutlich, das Unbewusste dominiert das Bewusste.

Welche Rolle spielen hierbei die Emotionen?

Dr. Hans-Georg Hausel: Hinter allem, was wir tun, stecken
die Emotionen. Hier steckt auch das Wort Motion drin — Be-
wegung. Und es gibt nichts, was nicht einen emotionalen
Hintergrund hat. Egal was der Shopper kauft, egal was er »

02.23 | markant-magazin.com | 17
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» tut, er wird immer von seinen Emotionen im Hintergrund
angetrieben. Emotionen sind jedoch etwas anderes als Ge-
fiihle. Das wird oft verwechselt. Gefiihle sind das Endergeb-
nis, wenn die Emotionen wirksam waren. Aber alles, was
der Verbraucher unternimmt, lduft emotional ab und hat
einen emotionalen Antrieb.

Gibt es unterschiedliche Emotionstypen? Wie kann
der Handel diese erfolgreich ansprechen?

Dr. Hans-Georg Hausel: Unsere Emotionen sind die Basis
unserer Personlichkeit. Es gibt vier grosse Emotionssyste-
me. Das Balance-System steht fiir Sicherheit und Stabilitat.
Unser Wunsch nach Harmonie, Geborgenheit, menschlicher
Warme und Flirsorge ist unser Harmoniesystem. Wir haben
ein Stimulanz-System, das ist fiir die Neugier zustandig und
wir haben ein Dominanzsystem, das ist unser egoistisches
System. Es gibt uns vor, uns durchzusetzen, den anderen zu
verdrangen. Die Emotionssysteme sind bei den Verbrauchern
jedoch sehr unterschiedlich ausgepragt. Ein Shopper mit
einem starken dominanten System liebt Status-Produkte.
Ein Verbraucher mit ausgepragtem Stimulanz-System sucht
eher nach Erlebnissen. Jemand mit dem Harmonie-System
mochte einfach gut und geborgen sein und jene mit dem
Balance-System sind in der Regel extrem sparsam und legen
keinen Wert auf Status. Der Handel ist daher gut beraten, sich
zu Uiberlegen, wer bei ihm einkauft. Bei Lebensmitteln ist der
Unterschied der Personlichkeiten jedoch nicht so gross wie
es beispielsweise beim Autokauf oder beim Einrichtungskauf
ist. Allerdings kann sich der Handel im Finetuning seiner
Sortimente auf seine Zielgruppen einstellen.

Was muss der Handel tun, um auf der Flache

positive Emotionen zu stimulieren?

Dr. Hans-Georg Héusel: Unser Gehirn hasst Stress. Das
kommt vor allem aus dem Balance-System heraus. Das Ba-
lance-System mochte Sicherheit, Stabilitdt, keine Komple-
xitdt. Das erste, was der Handel also tun sollte, ist es, dem
Konsumenten ein stressfreies Einkaufen zu ermoglichen.
In dem Moment, wenn wir unter Stress stehen, wenn wir
lange nachdenken miissen oder wenn wir unsicher sind,
vermeiden wir den Einkauf. Das heisst, die erste grosse For-
derung an den Handel lautet: Mache es deinem Kunden so
einfach wie moglich. Easy Shopping habe ich das immer
genannt. Zudem sollte der Handel fiir Inspiration sorgen.

Es gibt keine Entscheidung, ))
die nicht emotional ist.

18 | markant-magazin.com | 02.23

Wenn es geldnge, sowohl in
den Bedien-Theken als auch an
der Kasse mehr auf Emotional
Boosting zu setzen, kdnnte sich
der Handel entscheidende
Wettbewerbsvorteile sichern.

C

Daher lautet meine zweite Empfehlung an den Handel: Zeige
dich von deiner schonsten Seite und prasentiere die Ware
genussorientiert.

Lasst sich auch die Verkaufsargumentation

am POS emotionalisieren?

Dr. Hans-Georg Hdausel: Na ja, findet denn tiberhaupt eine
Verkaufsargumentation statt? Fragen wie «Was wiinschen
Sie?» oder «Wie viel Gramm Leberkase hétten Sie gerne»
ist keine Kommunikation, das ist Information. Das Ganze
erfahrt nur dann eine emotionale Aufwertung, wenn der
Verkdufer das Besondere am Produkt hervorhebt und das
Storytelling dazu beherrscht. In Gesprachen kénnen die
Emotionen durchaus ein Stiick weit verstarkt werden. Das
ist jedoch sehr mithsam und habe ich bislang auch nie erlebt.

Spielen beim Service Emotionen ebenfalls eine Rolle?
Dr. Hans-Georg Hausel: Auch Service ldsst sich emotio-
nalisieren, wenn man die Emotionssysteme im Kunden-
gehirn kennt und durch entsprechende Service-Leistungen
adressiert. Bezogen auf das Beispiel Lieferservice bedeutet
Trust-Service eben Lieferzuverlassigkeit. Trust-Service wiirde
auch bedeuten, dass die Ware, die der Kunde vorher nicht im
Laden rausgesucht hat, von hoher Qualitédt ist. Happy-Ser-
vice heisst, dass der Kunde zur Bestellung eine Gratisprobe
erhdlt und der Fahrer beim Ausliefern dies emotional noch
verstarkt mit den Worten «Fiir Sie zum Probieren —ist ganz
frisch». Diese menschliche Art ist besonders wichtig. Beim
Power-Service geht es darum, dass die Lieferung so schnell
wie moglich erfolgt.

Welche Knopfe hat der Handel noch nicht gedriickt?

Dr. Hans-Georg Héusel: Das Hauptproblem sind die Mit-
arbeiter. Sie sind freundlich und nett, aber da kénnte man
deutlich mehr machen. Denn der Mensch ist fiir den an-
deren Menschen der wichtigste Faktor iberhaupt. Wenn
es gelange, sowohl in den Bedienungs-Theken als auch an
der Kasse mehr auf Emotional Boosting zu setzen, konnte
sich der Handel entscheidende Wettbewerbsvorteile sichern.
Das ist aber auch eine Frage der Fiihrungsphilosophie. Die
Fithrung muss an die Mitarbeiter klar kommunizieren, dass
eine kundenfreundliche Ansprache ein Teil der Identitat
des Unternehmens ist und dies vor allem auch vorleben. @

Fotos: Unternehmen; stock.adobe.com/ hedgehog94, ViDi Studio
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Auszeichnung

ECR-Award

dm-drogerie markt,
Rossmann, Beiersdorf und
Markant haben eine Kl-ge-
steuerte Plattform mit dem
Ziel entwickelt, Lieferquoten,
Logistik- und Produktions-
prozesse zu optimieren. Ins-
gesamt zehn Handler und

64 Lieferanten profitieren im
Zuge der Kooperation bereits
vom Ubergreifenden Daten-
austausch. Das Resultat ist
eine 33-Wochen-Prognose je
Handelslager hinsichtlich der
zu erwartenden Wochenlie-
ferung pro Artikel. Der Ein-
satz in der Praxis zeigt, dass
damit Uberbestéinde und
Lieferausfalle vermieden
werden kdnnen. Das Projekt
wurde mit dem ECR-Award
2022 ausgezeichnet.

Weitere Informationen
zu diesem Thema finden

Sie online unter
markant-magazin.com =

Webcode: 7292 (0§

Gift furs Geschaft

Ausverkaufte Ware sorgt flr Verdruss beim Kunden. Welche Umsatzverluste
dem Hdandler daraus entstehen, hangt aber von bestimmten Faktoren ab.
Diese hat eine Studie der DHBW Heilbronn jetzt genau ermittelt.

ufgrund verschiedener Ereignisse stocken die glo-

balen Lieferketten. Auch der Lebensmittelhan-

del kann die Verfligbarkeit aller Waren nur noch
eingeschrankt sicherstellen. Wenn Kunden aber ihre ge-
wiinschten Produkte nicht vorfinden, kaufen sie bestenfalls
ein Alternativprodukt. Oft aber wird das Produkt auch gar
nicht oder beim Wettbewerber gekauft. Die Studie «Kunden-
reaktionen auf Out-of-Stock im Lebensmitteleinzelhandel»
der Hochschule DHBW Heilbronn zeigt, dass Out-of-Stocks
(008S) zu erheblichen Kundenverlusten fiihren. Die Befra-
gung von 1203 LEH-Kunden liefert Aufschluss, wie diese
auf ausverkaufte Produkte in verschiedenen Warengruppen
und in verschiedenen Betriebstypen des Lebensmittelhandels
(Supermadrkte, Grossflachen, Discounter) reagieren.

20 | markant-magazin.com | 02.23

Kunden kaufen bei der Konkurrenz

Grundsatzlich kaufen 42 Prozent der Konsumenten ein
Alternativprodukt, wenn ihr Wunschprodukt ausverkauft
ist. Die Mehrheit von ihnen (85 %) greift dann zu einer
konkurrierenden Marke — vorausgesetzt, diese ist nicht
teurer als die ausverkaufte Wunschmarke. 26 Prozent der
Kunden verzichten bei OoS auf den Kauf und verschieben
ihn auf spater, wenn auch beim selben Handler. 29 Prozent
der Kunden wechseln bei OoS das Geschaft. Dann werden
OoS fiir den Handler besonders teuer. Denn beim Filial-
wechsel entscheiden sich die meisten Konsumenten (72 %)
fiir das Geschéft eines anderen Handlers. Fast die Halfte
dieser Kunden holt dann nicht nur das gesuchte Produkt
bei der Konkurrenz, sondern erledigt dort den gesamten



Fotos: stock.adobe.com/Jiirgen Falchle, dusanpetkovicl

Strategie & Lésungsansdtze |

29

der Kunden brechen
bei Out-of-Stock

den Kauf ab und wechseln

das Geschaft.

Quelle: DHBW Heilbronn

Leere Regale sind Gift furs Geschdaft.

Schlecht organisierte Warenbestellun-
gen und Verrdum-Prozesse in der Filiale
sind ebenfalls Out-of-Stock-Ursachen.

restlichen Einkauf. «Das fiihrt zu einem erheblichen Um-
satzverlust des prdaferierten Handlers», unterstreichen die
Autoren der Studie. Die Probanden, die eine andere Filiale
des gleichen Anbieters aufsuchen, erledigen dort ebenfalls
oft den gesamten restlichen Einkauf. Dies impliziere fiir den
Héandler zwar keinen Umsatzverlust, beeinflusse aber «die
Prognose zukiinftiger Abverkdufe dieser Filialen».

Frische ist besonders sensibel

Wie die Studie weiter feststellt, reagieren die Kunden der
Discounter besonders empfindlich auf OoS bei Lebens-
mitteln. 31 Prozent der Befragten geben an, dann die Fi-
liale zu wechseln. Dagegen reagieren nur 27 Prozent der
Supermarktkunden so drastisch. Die iibrigen kaufen eine
Alternative (43 %) oder verschieben den Kauf (28 %). Be-
sonders kritisch fiir alle Vertriebstypen sind OoS in den
Frische-Sortimenten. Bei fehlenden Obst- oder Gemiisepro-
dukten verzichten fiinf Prozent ganz auf den Kauf, weitere
28 Prozent wechseln das Geschéaft. Bei Backwaren reagie-
ren zehn beziehungsweise 22 Prozent in dieser Weise auf
0o0S. Allerdings sind auch hier die Kunden der Supermarkte
deutlich eher dazu bereit, das préaferierte Produkt durch ein
anderes zu substituieren als die Kunden der Discounter oder
der SB-Grossflachen, die dann eher auf den Kauf verzichten.

( Die Warenverflgbarkeit ist ein
essenzieller Bestandteil fur
hohe Kundenzufriedenheit und
Unternehmenserfolg.

Studienautoren «Kundenreaktionen
auf Out-of-Stock im LEH»

Viele Ursachen noch im Dunkeln

«Die Warenverfiigbarkeit ist ein essenzieller Bestandteil fiir
eine hohe Kundenzufriedenheit und damit auch fiir den
Unternehmenserfolg», halten die Autoren der Studie fest.
Diese werde jedoch nicht allein durch externe, oft globale
Lieferprobleme eingeschrankt, sondern entstehe auch auf-
grund von fehlerhaften Prozessen in den Supply-Chains
sowie schlecht organisierten Warenbestellungen und Ver-
raum-Prozessen in der Filiale. Die Wissenschaftler der DHBW
empfehlen deshalb nachfolgende Forschungen mit Fokus
auf den Ursachen der Storungen in den Lieferketten. Die
Ergebnisse versprachen spannend zu werden, da seit der
Implementierung der automatischen Disposition und dem
Einsatz von Kiinstlicher Intelligenz (KI) keine aktuellen
Studien vorliegen. ©
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der Fiihrungskrafte

glauben, dass weibliche
Eigenschaften die Welt
retten werden.

Quelle: rheingold salon/
reprdsentative Umfrage
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Weibliche Skills -
weniger Risiko, mehr

Ines Imdahl, GeschdaftsfUhrerin und Grinderin

des rheingold salons, gehort zu einer der «40 over 40 —
Germany’s Most Inspiring Women 2022». Sie ist nicht
nur inspirierend, sondern will vor allem aufritteln.

Das hat die Psychologin einmal mehr geschafft mit
ihrem neuesten Buch «Warum Frauen die Welt retten
werden und Mdnner dabei unerlasslich sind».

Steckbrief

Ines Imdahl

2011 grundete sie zu-
sammen mit ihrem Ehe-
mann Jens Lénneker den
rheingold salon, eine tie-
fen-psychologisch arbei-
tende Forschungsagentur.
Die Schwerpunkte von Ines
Imdahl liegen in der psy-
chologischen Markt- und
Kulturforschung. Im Marz
2022 erschien ihr zwei-

tes Buch «Warum Frau-

en die Welt retten werden
und Mdanner dabei unerléss-
lich sind», das sie zusammen
mit Janine Steeger verfasst
hat. Anhand von Studiener-
gebnissen zeigen die Auto-
rinnen, warum das weibliche
Prinzip die Welt retten kann.
Ines Imdahl ist seit 1999 ver-
heiratet und hat vier Kinder.
Neben ihrer Arbeit steht die
Familie an erster Stelle.

Frau Imdahl, Sie wurden zu den
«40 over 40 — Germany'’s Most
Inspiring Women 2022» gewahlt.
Was inspiriert Sie und wie wollen
Sie die Menschen inspirieren?

Ines Imdahl: Die Frage nach dem
«Warump» ist meine Kern-Motivation.
Schon in der Schule wollte ich wissen:
Warum rauchen die Menschen, ob-
wohl sie wissen, dass es ihnen scha-
det. Warum tun sie es trotzdem? Oder:
51 Prozent der Menschen, die im Dis-
count Billig-Fleisch kaufen, sind gegen
Massentierhaltung. «Besser-Wissen»
scheint kaum Einfluss auf das Tun
der Menschen zu haben. Den Mind-
Behavior-Gap zu verstehen, die Emoti-
onalitat, ja Irrationalitdt der Menschen
zu verstehen, fasziniert mich. Diese
Faszination teile ich mit meinem For-
schungs-Team im rheingold salon und
versuche auf den unterschiedlichsten
Biihnen, das manchmal seltsam oder
komisch anmutende, aber eben vollig

Chancen

normale Verhalten von Menschen ver-
standlich zu machen.

Sie ergriinden, was Menschen
bewegt und motiviert. Was bewegt
sie aktuell am meisten?

Ines Imdahl: Angste um die Energie-
preise, Teuerungen, Krieg, Corona-
Pandemie und Klimawandel nehmen
iiberhand - brodelnde Krisen in diesem
Umfang kann man sich nicht taglich
bewusst machen. Das ist zu anstren-
gend. Menschen versuchen daher mit
ganz unterschiedlichen Methoden ihre
Angste wegzupacken, die Krisen zu
deckeln, also seelisches Krisen-Ma-
nagement zu betreiben. Auf der einen
Seite gibt es Versuche der kiinstlichen
Ruhig-Stellung, des Abwartens und
sogar des sich im alten Corona-Mo-
dus-Einrichtens. Stindige Selbstbe-
ruhigung hélt die Nerven in Schach.

Aber es gibt auch noch die zweite
Seite der Medaille.

Ines Imdahl: Ja. Auf der anderen Seite
steht eher eine aktive Normalitdts-Be-
schworung: der Alltag soll gut gefiillt
sein durch Job, Reisen, Konzerte, Be-
suche von Fussballstadien, um sich
von den Krisen abzulenken. Ausser-
dem wird sich gestarkt und gewappnet
durch Sport, Ernahrungsumstellungen
oder Ahnliches, damit man den kom-
menden Krisen standhalten kann.
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der Fiihrungskrafte glauben,

dass Diversity & Nachhaltig-
keit zu den Top-Themen
unserer Zeit gehoéren.

Quelle: rheingold salon/
reprasentative Umfrage

Im rheingold salon ermégli-
chen Empfindsamkeitstage
psychische Tiefs stunden-
oder tageweise ernst zu
nehmen.

24 | markant-magazin.com | 02.23

Ines Imdahl &
Jens Lonneker
sind die Grin-
der des
rheingold sa-
lons und seit
1999 miteinan-

der verheiratet.

Weibliche Skills helfen
Offentliches und Privates im

Zusammenhang zu sehen. Das ist
wichtig fur eine hybride Zukunft.

» Wie lassen sich die aktuellen Pro-
bleme am besten meistern? Sind
jetzt weibliche Starken gefragt?

Ines Imdahl: Die brodelnden Krisen

fiithren unterschwellig zu mehr Ag-

gression bei den Menschen. Anders

formuliert: zu kleinen Krisenausbrii-

chen im Alltag — wir gehen gereizter

und weniger verstandnisvoll mitei-
nander um. «Typisch» weibliche Ei-

genschaften wie Einfiithlsamkeit oder
Empathie, das Kimmernde oder auch
die Zdhigkeit im Zusammenhang mit

Krisen-Resilienz sind nun relevant.
Allerdings ist mir hier wichtig zu be-

tonen: Die Eigenschaften gelten zwar
in unserer Kultur als weiblich, aber

es gibt auch viele Mdnner mit diesen

Qualitaten. Generell nutzen wir aber

aktuell die menschlichen Skills nicht

ausreichend und vollstandig, weil wir

in unserer Kultur, die als mannlich er-
achteten Starken zum Mass aller Dinge
gemacht haben.

Weiblich besetzte Prinzipien spie-
len eine zentrale Rolle dabei, die
Welt in eine lebenswerte Zukunft
zu fiihren - so eine These aus
IThrem aktuellen Buch. Kénnen Sie
das ndher erldautern?

Ines Imdahl: Divers gefithrte Unter-
nehmen sind laut einer McKinsey-Stu-
die bis zu 36 Prozent wirtschaftlich
erfolgreicher und laut einer neuen

BSG-Studie auch deutlich nachhaltiger

aufgestellt. Verhandlungen mit weib-
licher Beteiligung fiihren eher zum
Erfolg. Frauen setzen sich weltweit star-
ker fiir den Klimaschutz ein. Fiir uns

— meiner Co-Autorin Janine Steeger

und mir — war das Grund genug ein-
mal zu priifen, warum es immer noch
so ist, dass weibliche Eigenschaften
klischeehaft negativ gesehen werden.

«Frauen sind immer so emotional und

Fotos: Unternechmen/Roland Breitschuh, Ulrike Reinker



so kompliziert» — zum Beispiel. Und
wir wollten mit einer empirischen Stu-
die belegen, dass angebliche weibliche
Schwichen einen Mehrwert fir Poli-
tik, Unternehmen — auch den Handel
—und eben das Zusammenleben ganz
allgemein haben.

Was macht aus Ihrer Sicht

das weibliche Prinzip aus?

Ines Imdahl: Das Denken in komple-
xen Zusammenhangen, das Kiimmern-
de, das Empathische und Emotionale,
das Leidensfdahige und Zdhe, das Kre-
ativ-manipulative, das aufnehmend
Gestaltende beziehungsweise «Strukti-
ve» und die Selbst-Optimierung durch
Zweifel machen das Weibliche aus. Fiir
alle diese Eigenschaften konnten wir
nachweisen, dass sie fiir das Mannli-
che einen Vorteil haben, und somit die
perfekte Erganzung in politischen und
wirtschaftlichen Fithrungsstrukturen
darstellt. Das Weibliche minimiert das
Risiko, nimmt den Versorgungsdruck,
offnet neue Chancen, liefert anders-
artige Ideen, entlastet im Konkurrenz-
kampt. Das weibliche Kiimmer-Gen
rettet schon jetzt zur Halfte die Welt.
Ubrigens: 89 Prozent der Fiihrungs-
kréfte glauben wirklich, dass weibliche
Eigenschaften die Welt retten werden.

36-.

wirtschaftlich erfolgreicher
sind divers gefiihrte
Unternehmen.

Quelle: McKinsey/Studie
Mai 2020

Frauen denken in komplexeren
Zusammenhidngen und mit Weit-
sicht — so lautet eine weitere These
in Threm Buch: Warum ist das
augenblicklich so wichtig?

Ines Imdahl: Weil unsere Krisen und
Herausforderungen zusammenhéangen.
Kultur, Gesellschaft und Unternehmen
neigen zur Zerstiickelung des Zusam-
menhangs: Wir arbeiten in Silo-Struk-
turen, trennen Job vom Privatleben,
unseren Wunsch auf die Malediven
zu reisen vom Klimaschutz. Wir fo-
kussieren oftmals auf nur eine Sache.
Das kann Vorteile haben und schneller
zum Ziel fiithren. Aber auch gefdhrlich
sein: Der gerade Weg fithrt manchmal
direkt auf den Eisberg zu. Das Weib-
liche tiberlegt, ob es sich lohnt einen
Umweg zu fahren, das Korallenriff zu
schonen oder einen Plan B zu haben —
und dies ist eine wertvolle Erganzung
gerade im Krisenmanagement.

Warum ist die Zukunft weiblich?

Ines Imdahl: Sie ist weiblicher und da-
mit facettenreicher. Unterschiedliche
Perspektiven aut ein Problem bieten
mehr Losungsansadtze: 10 ahnliche —
madnnliche - Menschen kommen zu
dhnlichen Losungen, 10 diverse Men-
schen potenzieren die Losungsansatze.

( Das Zyklische zeigt, dass wir nicht immer
alle High-Performer sind und liefert ein
neues Leistungsmodell.

Macher & Visionen | Interview

Der rheingold salon er-
grundet, was Menschen
bewegt und motiviert.

Wirtschaft, Politik und der Klima-
schutz, auch der Handel konnen
gleichermassen profitieren. Das
Mainnliche selbst profitiert tib-
rigens selbst stark vom weib-
lichen Prinzip: das Risiko wird
minimiert, es «iiberlebt» langer
und gestinder, wird entlastet.

Was kénnen méannliche Fithrungs-
kréfte von Frauen lernen?

Ines Imdahl: Empathie gilt auf vielen
Flihrungsetagen inzwischen als das
Super-Fiihrungs-Skill der Zukunft.
Es darf jedoch kein Lippenbekenntnis
sein. Deswegen brauchen wir dringend
neue Arbeits- und Leistungsmodelle.
Unser aktuelles Leistungsmodell heisst
jeden Tag acht Stunden oder mehr auf
dem gleichen Top-Level performen.
Dabei funktionieren die meisten Men-
schen eher zyklisch als linear. Der
weibliche Zyklus und die Natur sind
Vorbild. Im Leistungssport hat man
sich das langst zu Nutze gemacht. Ex-
treme Be- und Entlastung wechseln ab.
High-Performance gelingt nicht durch
gleichmadssige Dauerbelastung.

Wie gehen Sie mit dem Thema um?

Ines Imdahl: Wir sind gliicklicher und
belastbarer, wenn wir keine Energie
damit verschwenden miissen, so zu tun
«als ob». Wir haben daher im rheingold
salon die Empfindsamkeitstage einge-
fithrt, die jeder bei uns nehmen kann.
Psychische Tiefs nehmen wir genauso
ernst wie korperliche. Auch Manner
sollten zu den Empfindsamkeiten ste-
hen diirfen, weswegen wir das Modell
nicht als «Menstruationsmodell» sehen
wollen. Es sollte einfach normal sein
zu sagen: «Heute ist mir nicht so ... »
Mit dem gegenseitigen Einspringen,
Unterstiitzen und vor allem dem Ver-
trauen im Team wollen wir uns anders
aufstellen: ehrlicher und menschli-
cher — weil wir das Weibliche wie das
Minnliche wertschétzen. ©

02.23 | markant-magazin.com | 25
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Die Motivation

54 Prozent der Verbraucher méchten 6kologisch handeln und auf die Umwelt
achten, 52 Prozent liegt das Wohl der Tiere am Herzen und 38 Prozent erachten
diese Lebensmittel als gestinder. Die Themen Umweltschutz und Tierwohl sind
somit die Hauptmotivatoren fiir den Konsum nachhaltiger Produkte.

%

der Konsumenten geben an,
dass eine nachhaltige
Lebensweise angesichts
aktueller Preiserh6hungen

nur schwer mit eéinem hohen
Lebensstandard vereinbar sei.
Daher wird vermehrt auf den
Kauf nachhaltiger Produkte
verzichtet (30 %).

48, 21«

der Shopper ver-
der Befragten ist treten die Ansicht,
es wichtig, dass dass alle Unter-

Handler und Her- nehmen kommu-
steller eine klare nizieren mussten,
Haltung zu Nach-  was sie im Hinblick

haltigkeitsthemen auf Nachhaltigkeit
haben. unternehmen.

Nachhaltiger

Konsum

we like

Wenn es um den bewussten Umgang mit Lebensmitteln geht
oder darum, kaputte Artikel reparieren zu lassen, handeln
die Shopper hauptsdchlich nachhaltig. Bei diesen Entschei-
dungen stehen Nachhaltigkeitsaspekte im Fokus und werden
nicht aufgrund von Preissteigerungen getroffen.

55 % vermeiden es, Lebensmittel wegzuwerfen
43 % lassen kaputte Artikel reparieren
31 % kaufen gebrauchte Produkte
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Fast die Halfte der Konsumenten in

Deutschland achtet auf nachhaltige Produkte.

Aber Nachhaltigkeit hat ihren Preis. Aufgrund
von Preissteigerungen verzichteten 2022
immer mehr darauf. Die Kontroverse zwischen
Preis und nachhaltigem Bewusstsein hat das
ECC KoIn in einer Studie aufgezeigt.

40..

Konsumverzicht

Insbesondere junge Konsumenten im Alter
zwischen 18 und 29 Jahren verzichten
derzeit auf den Kauf nachhaltiger
Produkte, im Juni 2022 lag der Wert

noch bei 38 Prozent. 47 Prozent wollen
aber nach den Preissteigerungen wieder
vermehrt auf Nachhaltigkeit achten.

Quelle: ECC Koéln, Studie: "Nachhaltiger Konsum", 2022; Online-Befragung im Juli und Oktober 2022 unter 500 deutschen Konsumenten
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der Verbraucher zwischen

18 und 54 Jahren haben in

2022 Gewiirzmischungen
verwendet.

Quelle: YouGov/RUNDSCHAU
fur den LEH, 2022
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69

der Deutschen haben in 2022
ihr Essen auch mit anderen
Solo-Gewiirzen neben Salz

und Pfeffer gewdirzt.

Quelle: YouGov
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Der Duft
ferner Lander

Mit ihren besonderen Aromen machen Gewdurze die
Geschmacksvielfalt Uberhaupt erst moglich. Ob Klassiker
oder exotische Mischungen — Gewdurze sind die Basis

fur eine kreative Kiche. Das Markant Magazin ONE gibt
einen Ausblick, welche Konzepte die grossten Chancen
fur den POS versprechen und was 2023 die Trends sind.

n den Supermarktregalen ist es zu
beobachten: Die Gewiirzvielfalt
im Sortiment wachst — und damit
auch in den Kiichen der Verbraucher.
«Dabei beobachten wir, dass die Neu-
gierde, neue Geschmacksrichtungen
auszuprobieren, vor allem in der expe-
rimentierfreudigen jungen Zielgruppe
ein entscheidender Wachstumstreiber
ist», sagt Thomas Neumann, Geschafts-
fithrer BU Retail der Fuchs-Gruppe.
Die steigende Nachfrage nach aroma-
tischer Vielfalt spiegelt sich auch in den
Marktzahlen wider. Das Segment Ge-
wiirze und Krauter hat einer Prognose
von Statista zufolge in 2022 einen Um-
satz von 1,65 Milliarden Euro erzielt.
Im Vergleich zum Vorjahr ist dies
ein Umsatzplus von acht Prozent.
Insbesondere Gewiirzmischungen
sind die Umsatztreiber am POS.
Sie sind laut Nielsen Handelspa-
nel (KW52/2021) seit 2018 um
42 Prozent gewachsen — die Ten-
denz ist weiter steigend.

Exotische Geschmacksrichtungen
Um von der steigenden Nachfrage auch
in 2023 profitieren zu koénnen, gilt es

auf Innovationen zu setzen. Aus Sicht
von Fuchs zdhlen Gewdiirze fiir ver-
schiedene Landerkiichen, die die Ge-
schmacksvielfalt aus aller Welt in die
eigene Kiiche holen, zu einem der gros-
sen Trends. «Dabei gehoren die me-
diterrane, Ostliche, nordafrikanische,
asiatische und indische Kiiche zu den
grossten Einflissen fiir trendige Zuta-
ten auf dem globalen Gewiirzmarkt»,
sagt Igor Simunic, CMO Germany bei
Podravka. Fiir den Handel er6ffnen
sich hier attraktive Chancen. Denn die
Verbraucher haben eine grosse Sehn-
sucht nach sensorischen Abenteuern
und exotischen Geschmacksrichtun-
gen. «Angesichts reduzierter Urlaubs-
aktivitaten wollen sich die Shopper
wenigstens kulinarisch auf die Reise
begeben und mit unbekannten Aro-
men und neuen, authentischen Ge-
schmacksrichtungen experimentieren.
Dabei vermischen sich mehr und mehr
die Kiichenstile — «fusion food» ist das
neue Normal», berichtet Timo Haas,
Geschaftstiihrung Ankerkraut GmbH.

Ein weiteres Trendthema sind laut
Fuchs «Gewiirz-Allrounder», also
Mischungen, die auf verschiedene »
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Der Markt

Deutschland: Das Segment
Gewdlrze & Krauter hat einer
Prognose von Statista zufol-
ge in 2022 einen Umsatz von
1,65 Mrd. Euro erzielt. Der Pro-
Kopf-Umsatz belduft sich
demnach auf 19,64 Euro, der
Pro-Kopf-Verbrauch auf 0,88
kg. Zudem wird laut Statista
im Jahr 2027 ein Marktvolu-
men von ca. 1,95 Mrd. Euro er-
reicht, dies entspricht einem
j&hrlichen Umsatzwachstum
von 3,39 %.

BOsterreich: Das Segment
Gewdlrze & Krauter hat einer
Prognose von Statista zu-
folge in 2022 einen Umsatz
von 187,5 Mio. Euro erzielt. Der
Pro-Kopf-Umsatz belduft
sich demnach auf 20,69 Euro,
der Pro-Kopf-Verbrauch auf
0,70 kg. Zudem wird laut Sta-
tista im Jahr 2027 ein Markt-
volumen von ca. 208,7 Mio.
Euro erreicht, dies entspricht
einem jahrlichen Umsatz-
wachstum von 2,17 %.

Schweiz: Das Segment Ge-
wurze & Kr@uter hat einer
Prognose von Statista zufol-
gein 2022 einen Umsatz von
380 Mio. Euro erzielt. Der Pro-
Kopf-Umsatz belduft sich
demnach auf 43,59 Euro, der
Pro-Kopf-Verbrauch auf 1,92
kg. Zudem wird laut Statista
im Jahr 2027 ein Marktvolu-
men von ca. 430 Mio. Euro er-
reicht, dies entspricht einem
jahrlichen Umsatzwachstum
von 2,21 %.

Gewdrze
entfalten ihr
Aroma am
besten beim
Zerstossenin
einem Moérser.

» Gerichte abgestimmt sind und in denen
alles steckt, was zum Beispiel Gemi-
se, Bratkartoffeln oder italienischem
Essen die perfekte Wiirze verleiht. Ge-
wiirzmischungen sind die Umsatztrei-
ber am POS —und das kommt nicht von
ungefahr: Sie bieten zum einen eine
breite Aromenpalette. Wahrend der
eine Gewlirz-Mix eher salzig und leicht
pikant ist, bringt hingegen ein anderer
deutlich mehr Frische und Kréuter ins
Spiel. Zum anderen verleihen sie Ge-
richten das gewisse Etwas, ohne dass
der Verbraucher die Einzelgewiirze erst
selbst zusammenmischen muss.

Auch Laux sieht in Gewilirzmi-
schungen ein grosses Potenzial. «So
entstehen auch ohne grosse Kocher-
fahrung raffinierte Leckereien, die mit
ihrem Aromaspiel iiberraschen», sagt
Carl-Lambert Leisewitz, Geschaftsfiih-
render Gesellschafter der Laux GmbH.

Gewilrzmischungen stehen ganzjahrig

17

Umsatzwachstum
verzeichneten
Gewilirzmischungen
seit 2018.

Quelle: Nielsen
Handelspanel (KW52/2021)

Gewdlrzmi-
schungen
sind die Um-
satztreiber
am POS.

auf den Speisepldnen der Hobbykoche,
die ihnen eine kulinarische Reise um
die Welt ermdoglichen. Dabei ldsst sich
laut Fuchs rund 80 Prozent des Um-
satzes in Deutschland verschiedenen
Landerkiichen zuordnen. Besonders
beliebt bei den Deutschen ist die me-
diterrane Kiiche, die amerikanische
Kiiche, asiatische Gerichte als auch
orientalische Rezepte. Damit hat der
Handel eine weitere Trumptkarte in
der Hand, die er mit entsprechenden
Konzepten im Sortiment erfolgreich
ausspielen kann. «Der Wunsch nach
neuen Aromen inspiriert zu innova-
tiven Gewilirzmischungen», bringt
es Igor Simunic, CMO Germany bei
Podravka auf den Punkt.

Gelingsichere Losungen

«Fertige Gewilirzmischungen bieten
viele Vorteile auch fiir Kochanfdnger,
sie sind einfach in der Handhabung
und sorgen fiir ein fast nahezu siche-
res Gelingen», so Marc Frielingsdorf,
Geschaftsleitung Marketing & Vertrieb
bei Wolfram Berge. Damit werden den
Konsumenten bequeme Moglichkeiten
zum Kochen geboten. Und der Kunde
kann auf den Kauf von vielen Einzel-
gewlirzen verzichten. Dazu restimiert
Timo Haas, Geschaftsfiihrung Anker-
kraut: «Convenience spielt weiterhin
eine grosse Rolle in deutschen Kiichen
—allerdings jenseits von Fast Food und
Fertiggerichten. Es geht vielmehr dar-
um, sich bewusst und abwechslungs-
reich zu erndhren, aber moglichst
wenig Zeit fiir die Zubereitung von
Speisen aufzuwenden, um mehr Zeit
fiir das gemeinsame Essen mit Familie



oder Freunden zu haben.» Einfache,
gelingsichere und zeitsparende Zu-
bereitungen, die Entschleunigung im
Alltag schaffen, sind gefragt. Daher
sind es auch die jiingeren Shopper, die
gerne zu Gewlrzmischungen greifen.
Eine Befragung von YouGov in 2022
im Auftrag der RUNDSCHAU fiir den
LEH bestétigt dies: Uber 50 Prozent
der Verbraucher zwischen 18 und 54
Jahren wiirzen mit Gewiirzmischun-

Um das Kochen zu einem
kulinarischen Genuss werden
zu lassen, sind Kr&uter und
Gewdrze unerldsslich.

gen. Sologewiirze werden hingegen be-
sonders gerne von Konsumenten liber
55 Jahren verwendet.

Natiirlichkeit & Nachhaltigkeit

Aber auch Natiirlichkeit, Nachhaltig-
keit und Bio sind Themen, die den Ge-
wiirzmarkt bestimmen. «Nattrlichkeit
ist gefragt, Produkte ohne Zusatzstoffe,
am besten in Bio-Qualitdt, mit mog-
lichst wenig Verpackungsmiill — be-
wusster Genuss mit gutem Gewissen
sozusagen», so Timo Haas, Geschafts-
fihrung Ankerkraut GmbH. Das
Bewusstsein fiir Nachhaltigkeit und
Regionalitadt wird starker — auch ab-
seits vom Bio-Logo, dies stellt auch Just
Spices fest. «Der Verbraucher mochte
wissen, wo die Gewiirze herkommen

Sortiment & Markenférderung | Gewirze

und wie sich das Unternehmen fiir
Nachhaltigkeit einsetzt», sagt Béla
Seebach, COO und Griinder von Just
Spices. Weiter fiigt er im Hinblick auf
Preis- und Nachfrageschock hinzu:
«Wenn man seine Marke starkt und
sich seiner Verantwortung als Unter-
nehmen bewusst ist, greifen Kunden
auch in Zeiten von hoher Inflation zu
Markenprodukten.»

Impulsstarke Vermarktung

Vor diesem Gesichtspunkt kommt der
Platzierung eine relevante Rolle zu.
Im Standard-Regal sollte auf wichtige
Orientierungspunkte geachtet werden.
Dazu gehort eine strukturierte Kate-
gorisierung — Krauter, Gewlirze, Bio
— und die Platzierung nach alphabe- »

Fur eine bEUERS Ll i3+« und
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KUNDENLIEBLING"

BELIEBTESTE
MARKE

PRADIKAT , GOLD*
UMFRAGE (FOCUS 2020)

www.mestemacher.de

Mestemacher GmbH - 33254 Giitersloh - Telefon + 49 (0) 5241 / 87 09-0

the fifestyle~ bahery




Gewdlrze | Sortiment & Markenférderung

» tischer Reihenfolge, so eine Empfeh-
lung von Fuchs. Denn damit findet der
Shopper sein Gewlirz, ohne lange im
Regal suchen zu miissen. Ferner sollten
die Gewiirze am POS impulsstark pra-
sentiert und visuell inszeniert werden.
«Die starke visuelle Umsetzung wird
durch appetitlich in Szene gesetzte
Gerichte unterstiitzt und das macht
neugierig», so Marc Frielingsdorf,
Geschaftsleitung Marketing und Ver-
trieb bei Wolfram Berge.

Ferner sind laut Laux themenspezi-
fische Zusammenstellungen verschie-
dener Kiichen wie Levante*, Asien
oder Indien ein Hingucker. Die dazu
passenden Rezeptideen und Hinweise
fiir die Anwendung wiirden dabei den

1,95 Mrd.

Euro Umsatz

Verbrauchern die
Scheu vor dem
Ausprobieren
nehmen. «Eine
gute Moglichkeit,
um den Verbrauchern
die Welt der Gewtlirze na-

her zu bringen, sind auch Tester.
Denn allein der Duft einzelner Gewtir-
ze und Gewlirzmischungen ist begeis-
ternd», sagt Carl-Lambert Leisewitz,
Geschaftsfiihrender Gesellschafter der
Laux GmbH.

Umsatzstarke Anlasse

Gewlirze konnen natiirlich das gan-
ze Jahr iiber eingesetzt werden, doch
besonders in der warmeren Jahres-

Der Unterschied zwischen

wird das Segment
Gewiirze & Krduter im
Jahr 2027 erreichen.

Quelle: Statista

Krautern und Gewilrzen

Gewdlrze werden aus Bluten, Knospen, Friichten, Wurzeln,
Wurzelstocken, Rinden, Samen, Zwiebeln oder Teilen davon —
vorwiegend in getrockneter Form — hergestellt.

Gewlrze konnen von den unter-
schiedlichsten Pflanzenteilen stam-
men. Muskat ist ein Samenkern, doch
auch die Bliite der Pflanze, die Macis,
findet als Gewiirz Einsatz. Zimt ist
botanisch betrachtet eine Baumrin-
de, bei Wacholder handelt es sich um
reife, getrocknete Beeren und auch
Paprika, Fenchel und Pfeffer sind ei-
gentlich Friichte. Viele Gewiirze stam-
men auch von Wurzeln, etwa Ingwer
oder Kurkuma. Das alles aber ist oft
bei handelsiiblichen Gewiirzen kaum
noch erkennbar, meist kommt die ty-
pischerweise getrocknete Ware bereits
vermahlen in den Handel. Dabei ist es
geschmacklich von Vorteil, Gewiirze
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erst unmittelbar vor der Verwendung
eigens zu morsern oder zu mahlen.
Dann ndmlich tritt ihr typisches Aro-
ma von bitter, leicht siisslich bis scharf

am besten zum Vorschein.

Krauter Um Krauter handelt es sich
per Definition dann, wenn Blatter,

zeit verzeichnen

die Aromabringer
attraktive Um-
satzpeaks. «Tradi-
tionell sind die zwei
umsatzstarksten Ge-
wiirz-Saisons Friithjahr und

Sommer, wenn die Grills angeheizt
werden», so Thomas Neumann, Ge-
schaftsfiihrer BU Retail in der Fuchs-
Gruppe. Es ist dann die Hochzeit der
Rubs, Dips, Grillsaucen, Chutneys und
Krauterbutter. (o}

Mehr zum Thema Gewdilrze und
Verkaufsargumente zu «Impulsstarke
Vermarktung» und «Umsatzstarke
Anlasse» finden Sie online unter:
markant-magazin.com

Sprossen, Bliiten oder Teile davon ver-
wendet werden. Sie werden, im Gegen-
satz zu den Gewdlirzen, bevorzugt frisch
verwendet. Zwar gibt es sie auch als
Trockenware, viele Krauter aber ver-
lieren mit der Trocknung ihr typisches
Aroma. Das gilt insbesondere fiir zarte
Krauterarten wie Dill, Petersilie oder
Schnittlauch. Besser zur Trocknung
und damit auch zur Lagerung geeignet
sind leicht verholzte Krdauterarten wie
Thymian, Oregano oder Majoran. Sie
geben ihr typisches Aroma zum Teil
auch erst mit dem Erhitzen ab, so dass
sie schon zu Beginn der Speisezuberei-
tung zugesetzt werden konnen.

Quelle: Bundeszentrum fiir Ernéhrung

Fotos: stock.adobe.com/photocrew, Alexander Raths(2), Elena Moiseeva, Africa Studio, Dionisvera, exclusive-design, weyo, faithie;

*Levante: Levante bezeichnet die Region des dstlichen Mittelmeers, also Syrien, Libanon, Jordanien, Israel und Palédstina. Was die Kiiche in diesen Landern auszeichnet, ist ihre aromatische, leichte Art zu kochen.



Sortiment & Markenférderung |

Die kostbarsten
Gewiirze der Welt

Platz 1: Safran

\) Platz 3: Kardamom

Platz 2: Vanille

Der Morser

Der Mérser wird seit Jahrtausenden zum Zerklei-
nern von Lebensmitteln genutzt. Die dltesten
Formen dieser Kichengerate wurden schon im
antiken Agypten verwendet. Heute hat er seinen
Stellenwert in den Kiichen der deutschen Haus-
halte zurtckerkampft, war er doch bei vielen
langst in Vergessenheit geraten. Doch nicht alle
Materialien sind besonders geignet, um aus Ge-
wirzen sémtliche Aromen herauszukitzeln.

Um bei der Zubereitung keine bése Uberraschung
zu erleben, gilt es beim Kauf des Mérsers einiges
zu beachten: Die Stabilitéit eines Morsers ist
grundsatzlich von grosser Bedeutung. Modelle
aus Porzellan oder Keramik eignen sich nur be-
dingt als Kiichenhelfer. Aufgrund ihrer fragilen
Struktur konnten Oberfldchen abplatzen und sich
kleine Bruchstlcke I6sen. Dafir lassen sich in
Mérsern aus Keramik und Porzellan Kréuter be-
sonders fein mahlen.

Steinmérser erweisen sich hingegen als hervorra-
gend und rechtfertigen somit ihren meist hoheren
Preis. Es lohnt sich die Investition in einen Morser
aus Naturstein (wie Granit oder Marmor). Mérser
aus Granit sind verléssliche Werkzeuge, die nicht
nur wahrend des Mahlens stabil stehen, sondern
dank Rutschfestigkeit effizienteres und leichteres
Arbeiten ermoglichen. Daher kénnen sie besser
bei grossen oder festen Zutaten verwendet wer-
den und haben eine lange Lebensdauer. Alterna-
tiv zu Granit sind Marmormérser sehr beliebt, da
sie neben den technischen Eigenschaften noch
Uber eine ansprechende Optik verflgen. Aller-
dings sind sie anfalliger fur Sauren.

02.23 | markant-magazin.co
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Free From —
ein Marktcheck

Glutenfrei, laktosefrei,
zuckerfrei, fettfrei —
Produkte mit diesen

Auslobungen sind fester
Bestandteil am POS. Dabei
profitiert der Handel von
Lancierungen mit Mehr-
wert und nachhaltigen

Erndhrungskonzepten.
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ree From-Produkte gehoren

heute zum festen Angebot im

LEH. Allerdings greifen nicht
nur Betroffene etwa zu glutenfreien
Produkten, sondern auch immer
mehr Verbraucher, die Weizen bezie-
hungsweise Gluten oder auch Laktose
vertragen. Die Motivation: Viele Kon-
sumenten verbinden damit positive,
gesundheitsfordernde Aspekte. Das be-
stdtigt auch eine von Alnavit in Auf-
trag gegebene Studie beim IFH Koln
aus dem Jahr 2021: 65 Prozent der
Befragten ohne Unvertraglichkeiten
kaufen Free From-Produkte, weil sie
diese als gestinder (50 %) bewerten und
ihnen wertvollere Inhaltsstoffe (33 %)

zuschreiben. Verbraucher wiinschen
sich eben eine massgeschneiderte, per-
sonalisierte Erndhrung, die auf ihre
individuellen Bediirfnisse und Gege-
benheiten angepasst ist.

Gefragte Innovationsfiahigkeit

Dass es in jedem Free From-Bereich
noch Potenzial gibt, neue Produkte
auf den Markt zu bringen, darin sind
sich die Hersteller einig. «Jede kon-
ventionelle Neuproduktentwicklung
ist auch eine Chance fiir eine Free
From-Variante. Grundsatzlich sehen
wir noch viel Potenzial bei laktose-
freien Produkten», so Sigurd Bonde,
Senior Marketing Manager Arla Brand.



Fotos: stock.adobe.com/anaumenko, Jukov studio
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der deutschen Shopper

zwischen 30 und 44 Jahren
achteten in 2022 beim

Dies spiegele auch der
Markt wider: Heute
stehen laut Nielsen die
laktosefreien Produkte der

Weissen Linie (z.B. laktosefreie
Frischmilch oder Joghurt) fiir einen
Umsatzanteil von sechs Prozent (555
Mio. Euro und 251 Tsd. t) gemessen
an der Weissen Linie total (MAT Sep-
tember 2022).

Dr. Schéar hat wiederum seinen
Fokus auf Brot- und Backwaren so-
wie Snacks gelegt. Aktuell hat der
Marktfiihrer fiir glutenfreie Produkte
Sortimentsliicken in den Bereichen
Fertiggerichte und Mehle gefiillt -
mit Backmischungen und der italie-
nischen Spezialitat Pinsa. Alnavit sieht
vor allem dort Sortimentsliicken, wo
mehrere Bedtiirfnisse gleichzeitig ab-
gedeckt werden konnen und nennt als
Beispiel «Vegan plus Glutenfrei plus
Zuckerarm plus Ballaststoffreich».
«Ich denke, dass Functional Food das
Thema der nédchsten Jahre sein wird.
Es beschreibt Nahrungsmittel, deren
Zusammensetzung so konzipiert ist,
dass sie einen positiven Mehrwert fiir
die Gesundheit bietet, indem man zum
Beispiel eine Rezeptur entwickelt, wo
der Ballaststoffanteil hoch genug fiir
eine gesunde Darmfunktion ist», sagt
Stavroula Ekoutsidou, Leiterin Alnavit.

Weiterentwicklung eines Trends

Wahrend Marken wie Arla Lacto Free
den Bereich laktosefrei effektiv fiir sich
beanspruchen, haben sich milchfrei-
Auslobungen zunehmend in vegane
beziehungsweise pflanzliche Auslo-
bungen verwandelt, so eine Beobach-
tung von Valentin Thies, Senior Food
& Drink Analyst bei Mintel. «Beide
haben in den letzten fiinf Jahren ein
starkes Wachstum verzeichnet und das
Potenzial, neue Zielgruppen und Ver-
wendungsmoglichkeiten zu erschlies-
sen.» Weiter kann man festhalten, dass
der Free From-Trend inzwischen weiter

Kauf auf den Zuckergehalt
der Produkte.

Quelle: Statista

geht als «nur» laktose-
frei oder glutenfrei. Das
Vermittlungsgeschaft der
Markant hat als aktuellen
Trend die Eliminierung be-
ziehungsweise den Austausch von
beispielsweise krebserregendem Nit-
ritpokelsalz, Stssstoffen, krebserregen-
den Verdickungsmitteln wie Carrageen
festgestellt. Aber auch die Optimierung
des glykdmischen Indexes durch einen
Austausch der Zuckerarten sei eine ak-
tuelle Trendentwicklung im Segment
Free From.

Nachhaltige Erndhrungskonzepte
Neue und innovative Ideen, aber auch
nachhaltige Erndhrungskonzepte tref-
fen den Nerv der Verbraucher. Auch
Transparenz wird fiir den Handel

Sortiment & Markenférderung | Free From

weiterhin eine wichtige Rolle spielen.
Gerade eine transparente Kennzeich-
nung hilft dem Shopper dabei, sich zu
orientieren und sich so tiber Nahrwerte
oder Zutaten eines Lebensmittels zu
informieren. Dazu bemerkt Matthias
Miiller-Thederan, Managing Director
Dr. Schar Deutschland: «Transparenz
ist sehr wichtig — die Verbraucher sol-
len im Supermarkt auf einen Blick
erkennen, was sie kaufen. Deshalb ver-
folgen wir keine spezifischen Trends,
sondern lenken unseren Blick ganz auf
ihre Bedirfnisse.» Generell empfiehlt
Dr. Schar dem Handel, das Angebot als
Block im Hauptkundenlauf zu platzie-
ren, mit entsprechenden Symbolen
und Icons, damit glutenfreie, laktose-
freie und weizenfreie Produkte fiir den
Shopper schnell erkennbar sind. (o]

( Ohne Free From-Produkte
mussten Verbraucher in vielen
Bereichen auf bestimmte Produkt-
gruppen verzichten.

Sigurd Bonde, Senior Marketing Manager Arla Brand

Der Free From-Trend be-
schrénkt sich nicht nur auf
Auslobungen wie gluten-
frei oder laktosefrei.
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Abend ohne Brot

Brot mit Butter, darauf eine Scheibe Kdse, Wurst und Gurke — das Abendbrot
ist ein Stlck deutsche Tradition. Doch der Brauch, abends kalt zu essen, wird
zunehmend vom Trend zu einer abendlichen warmen Hauptmahlzeit abgeldst.
Daraus ergeben sich neue Chancen fur den Handel.

ur Generationen von Deut-

schen war es vollig normal, sich

abends mit der ganzen Familie
am Tisch zum Abendbrot zu versam-
meln. Diese Tradition hat sich aus der
Industrialisierung in den 1920er-Jah-
ren entwickelt, als Kantinen es mog-
lich machten, schon mittags warm zu
essen. Gleichzeitig war die Arbeit nicht
mehr so anstrengend, so dass den Men-
schen ein belegtes Brot abends reichte.
Doch der Wandel von Lebensstil und
Arbeitszeiten, die zunehmend Flexibi-
litdt erfordern, bringt neue Gewohn-

36 | markant-magazin.com | 02.23

heiten mit. Statt einer Stulle kommen
deshalb immer hdufiger abends deftige
und warme Speisen auf den Tisch.

Abendessen ohne Stress

Zu diesem Schluss kam schon die
Allensbach-Studie «So is(s)t Deutsch-
land.», die bereits 2019 fiir den
Nahrungsmittelkonzern Nestlé Ver-
braucher zu ihren Essgewohnheiten
befragt hat. Fiir 38 Prozent der Be-
fragten war das Abendessen unter der
Woche zur Hauptmahlzeit geworden.
Zehn Jahre zuvor war es noch ein

Drittel der Bevolkerung. Tendenz wei-
terhin steigend: Die Studie von Mafo-
werk aus dem Jahr 2021 bestatigt diese
Entwicklung. Hier sagen mittlerweile
42 Prozent der Verbraucher, dass das
Abendessen werktags die wichtigste
Mahlzeit des Tages ist, fiir rund 40 Pro-
zent auch am Wochenende.

Fiir die meisten ist das Abendessen
unter der Woche die einzige stress-
freie Mahlzeit des Tages. Ausserdem
ist es oft die einzige Gelegenheit, neben
Schule und Beruf gemeinsam zu essen.
Wenn dann abends endlich alle zuhau-



Fotos: Unternehmen; stock.adobe.com/Drobot Dean, kab-vision;

Quelle: * Mafowerk, Consumer Insights Food, «Abendessen 2021 — convenient oder traditionell?»
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Schnell und gesund

Der Trend ¢«schnell und gesund> setzt sich an anderer Stelle fort.
So liegen auch gesunde Snacks als Abendessen hoch im Kurs
und machen dem klassischen Abendbrot Konkurrenz.

Eine Studie der Bundesvereinigung der Deutschen

der Shopper haben Interesse

an einer «Dining World»-

Abteilung nur mit Produkten

fiir das Abendessen.

Quelle: Mafowerk*

se sind, soll es auch etwas «Richtiges»,
sprich Warmes, geben.

Spontane Kaufentscheidung
Bei der Frage, was am Ende auf den
Tisch kommt, konnen die Verbrau-
cher allerdings Hilfe gebrauchen. Es
soll leicht sein, nicht belasten und die
Zubereitung soll schnell von statten
gehen — doch wahrend 58 Prozent der
Befragten schon vor dem Einkauf wis-
sen, was sie kaufen mochten, treffen
immer noch 42 Prozent die Kaufent-
scheidung erst spontan im Geschaft.
Diese Zielgruppe gilt es, mit geeigneten
Entscheidungshilfen zu unterstiitzen.
«Probieraktionen sind nach
zwei Jahren Corona-Pandemie at-
traktiv. Zuséatzlich lasst sich durch
passende Platzierungen der Bo-
gen zu aktuellen Trends schlagen,
wie zum Beispiel zu Soulfood in
der kéalteren Jahreszeit», berichtet
Sandra Spremberg, Marketingdi-
rektorin bei Allos Hof-Manutaktur.

Oliver Frielingsdorf, Marketingleiter
bei Steinhaus, regt an, die Pluskiih-
lung an schnell erreichbaren Stellen
des Marktes immer auch um Chilled-
Food zu ergdnzen, damit keiner beim
Feierabendeinkauf den kompletten
Markt durchqueren muss.
Iglo-Marketingdirektor Henrik Bo-
ermans weiss, dass die Verbraucher es
leid sind, vegane und vegetarische
Produkte in der ganzen TK-Abteilung
zu suchen: «Hilfreich ist ein eigener
Produktbereich, der Kaufimpulse ge-
neriert, mit Markenblocken, die die
Aufmerksamkeit steigern und zu Pro-
bierkdufen anregen. Wer als Handler
ganz vorne bei diesem Mega-Trend
mitspielen will, ergdanzt das Produkt-
angebot mit Rezeptinspirationen.»

Das gewisse Extra

Trotz der wachsenden Begeisterung
fiir ein warmes Essen bleibt der iiber-
wiegende Teil der Deutschen bis-
lang immer noch dem klassischen

Erndhrungsindustrie zeigt, dass jeder zweite Deutsche mindestens
eine Mahlzeit am Tag durch einen Snack ersetzt.
Gleichzeitig ist es 87 Prozent der Deutschen wichtig,

Uber die Portionsgréssen und Informationen
zu den Zutaten bestimmen zu kdnnen.

Henrik Boermans, Marketing Director bei Iglo Deutschland

Abendbrot treu und greift daher
nach wie vor zur bewdahrten Ba-
sis aus Brot, Kdse und Wurst. Doch
auch sie schdtzen das «gewisse Ex-
tra» dazu, weiss Christopher Dickhut,
Senior-Produktmanager bei Kiihl-
mann: «Unsere klassischen Beilagen-
salate, Aufs-Brot-Salate bis hin zu
Brotaufstrichen, Cremes, Dips oder
auch Hummus sind eine Bereicherung
fiir das Abendessen», sagt er. Da ist fir
jeden Geschmack etwas dabei. ©

Der Klassiker zum Abend-
brot: Ein belegtes Brot mit
Wurst oder Schinken gar-
niert mit einer Gurke.
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In letzter Zeit macht

im TK-Regal eine neue
Kategorie von sich reden -
die italienische Spezialitat
Pinsa. Hersteller und
Handler sorgen damit nicht
nur fur Abwechslung

im TK-Sortiment, sondern
kédbnnen auch gute
Umsdatze damit generieren.

izza zahlt zu einem der belieb-

testen Gerichte der Verbrau-

cher — und ist dariiber hinaus

ein Umsatzgarant fiir den Handel.

«Innovationen haben das Sortiment

in den letzten Jahren immer wieder

erfolgreich erweitert und differen-

ziert», berichtet Dr. Sabine Eichner,

Geschiftsfiihrerin beim Deutschen

Tiefkihlinstitut (dti). Jiingstes

Beispiel: Nachdem immer

82 O/ mehr Gastronomen die aus
o

Italien stammende Pinsa

der Verbraucher verzehren

TK-Pizza mindestens einmal auf ihrer Speisekarte an-

im Monat. Bei den 18- bis bieten, halt sie nun auch im

39-Jahrigen ist TK-Pizza das . . .
sweitbeliebteste LEH Einzug: Dr. Oetker ist
Tiefkiihlprodukt. seit November 2021 mit der
QUi «La Mia Pinsa» am Markt und

Nestlé Wagner seit Mitte des
Jahres 2022 mit der «Bella Pinsa».

Pinsa - ein Wachstumsmarkt

Pinsa erobert die TK-Truhen des Han-
dels und die Verbraucher greifen zu.
Das belegen auch aktuelle Marktzah-
len. Die Kauferreichweite stieg laut
Zahlen von GfK von 0,5 Prozent im
September 2021 auf dber tiinf Pro-

’ zent im September 2022. Das heisst,
iber fiinf Prozent aller Haushalte in
Weitere Informationen zu diesem Thema Deutschland haben bereits mindestens

einmal Pinsa gekauft. Im Moment ist

finden Sie online unter markant-magazin.com JOR:GAD]
Webcode: 7296 (o :Ilil 1 laut GfK der Markt fiir TK-Pinsa mit

nur wenigen Produkten noch sehr




Die Konsumenten von Pizza und Pinsa lassen sich ))
vor allem mit Blick auf den Verzehranlass unter-
scheiden. Pinsa-K&ufer suchen ein interessantes,
neues Genusserlebnis. Sie schatzen aber auch
die authentische Handmade-Optik der Produkte.

Dr. Sabine Eichner, dti-Geschdaftsfihrerin

klein. Der mengenmadssige Anteil lag
laut den Marktforschern im rollie-
renden Jahr bis September 2022 bei
1,3 Prozent, wenn man TK-Pizza und
TK-Pinsa zusammennimmt. Der Um-
satzanteil von TK-Pinsa lag allerdings
schon bei 2,2 Prozent. Damit haben
sich die Anteile im Vergleich zum Vor-
jahr nahezu verzehnfacht. «Das zeigt
die Attraktivitdt des Segments, da auch
der Handel damit deutlich hohere Um-

sdtze erzielen kanny, berichtet Martin
Weiss, Senior Manager bei der GfK.
So legte der Umsatz von TK-Pizza im
rollierenden Jahr bis September 2022
um 1,7 Prozent zu, wahrend Pinsa ein
sattes Umsatzplus von mehr als 1200
Prozent schaffte.

Unterschiedliche Rezeptur
Doch was ist Pinsa tiberhaupt? «Der
wesentliche Unterschied zwischen »

TK-Pizza versus Frischteig

Fertige TK-Pizza oder «handmade» mit Hilfe von Frischteigen — das

Markant Magazin ONE hat mit

, Geschdaftsleitung

Tante Fanny, Gber die Chancen fir den Handel gesprochen.

Wie hat sich der Markt fiir
Frischeteige entwickelt?

Der deutsche Frisch-
teigmarkt hat sich laut Nielsen in 2022
stabil gehalten, und das nach zwei
Jahren enormen Wachstums. Die
Verwendungshaufigkeit in deutschen
Haushalten ist nachweislich durch den
Anstieg des Pro-Kopf-Verbrauchs von
2019 auf 2021 um 19 Prozent gestie-
gen. Innovationen kommen aus dem
Frischesegment mit kiichenfertigen
Frischteigen als Basis fiir die Zuberei-
tung vielfaltiger Speisen. In den letzten
Jahren haben zwei grosse Marken aus
dem TK-Bereich versucht in den Be-
reich der Frischteige zu expandieren.
Vergebens. Beide Markenhersteller

scheiterten. Sie bescherten aber dem
Frischesegment ein nachhaltiges Um-
satzplus. Was uns zeigt, dass Konsu-
menten von der Verwendung von
Tiefkiihlprodukten in die Frische ge-
wechselt haben.

Wo liegt der erlebbare Mehrwert?
Ganz klar — bei der
Rezepthoheit! Der Verbraucher ent-
scheidet, welches Gericht auf den Tisch
gezaubert wird und das mit wenig

Autfwand, wenigen Zutaten und ma-

Sortiment & Markenférderung | Pizza & Pinsa

Trend

Der Pizzamarkt ist ein
Wachstumsmarkt

Wurden 1991 noch ein Kilo-
gramm TK-Pizza verzehrt,
so waren es im Jahr 2021

4,7 Kilogramm. 73 Prozent
der Verbraucher verwenden
TK-Pizza, besonders gros-
se Beliebtheit erfahrt die
Warengruppe bei den 18-
bis 39-J&hrigen, aber auch
bei den 40- bis 59-Jahri-
gen. Bei Mannern ist Pizza
noch beliebter als bei Frau-
en. Das zeigt schon, wie breit
verankert Pizza in den Ein-
kaufskoérben heute ist, inklu-
sive der noch recht jungen
Pinsa-Produkte.

Quelle: dti

ximaler Kreativitat. Jede individuelle
Geschmackvorliebe lasst sich durch die
Wahl der Fiillungen oder des Toppings

verwirklichen.

Wo sehen Sie Chancen fiir den LEH?
Kaufer von Frischtei-
gen generieren den grosseren Waren-
korb, weil sie zusatzlich noch Zutaten
zur Zubereitung kaufen. Wir sprechen
hierbei von Bonzeilen-Erweiterung.
Dariiber hinaus tragen sie zur Starkung
anderer Warengruppen bei, insbeson-
dere bei thematischen oder saisonalen
Verbundplatzierungen.

Wie lautet Ihre Prognose?

Frische Convenience
ist kein kurzfristiger Trend, ein um-
fangreiches Angebot in der frischen
Convenience wird bei der Profilierung
der Supermarkte im Kampf um die
Shopper von morgen notwendig sein.

Das vollstandige Interview mit Christian Werner
unter: markant-magazin.com
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» Pizza und Pinsa liegt in der Teigzube-
reitung. Der Teig einer Pinsa wird aus
drei Mehlsorten sowie mit Sauerteig
hergestellt», erlautert Verena Loose,
Junior Brand Manager La Mia Pinsa
bei Dr. Oetker. Sie erklart: «Fiir La Mia
Pinsa verwendet Dr. Oetker Weizen-,
Reis- und Dinkelmehl. So bekommt
der Boden seinen eigenen Charakter.
Auch die ovale Form unterscheidet
die Pinsa von der Pizza und erfordert
damit an einzelnen Prozessschritten
in der Produktion ein anderes Hand-
ling.» Judith Petit, Head of Shopper
Activation bei Nestlé Wagner, er-
ganzt: «Der Pinsa-Teig ist luftig-lo-
cker. Das erreichen wir dadurch, dass
der Teig nach dem Kneten eine lange
Ruhezeit bekommt. Nur so entwickelt
er seine intensiven Geschmacksaro-
men.» Pinsa und Pizza haben aber
auch etwas gemeinsam. Sie werden
beide mit einer Sosse und verschiede-
nen Beldgen im Ofen knusprig-kross
gebacken. «Unsere Bella-Pinsa-Range
bietet mit den beiden Sorten Salame
Piccante und Prosciutto e Funghi zwei
Topseller-Varianten, die speziell den
Mittel- und Grossflachen im Handel
frische Zusatzumsatze garantieren und
so fiir eine hohe Drehgeschwindigkeit
sorgen», berichtet Judith Petit.

Fokus aufs Kerngeschift Pizza
Gustavo Gusto will sich weiterhin auf
TK-Pizzen fokussieren und sieht vor

40 | markant-magazin.com | 02.23

allen drei grosse Trends im Bereich
der TK-Pizzen: vegetarisch/vegan,
aussergewohnliche Beldge und Qua-
litdat/Nachhaltigkeit, verbunden mit
traditioneller Herstellung, Regionalitat
und Genuss. Daher hat der Hersteller
unter dem Motto «Extra luftig» eine
neue Produktreihe gelauncht. Das
Besondere: Die Pizzen haben einen
Durchmesser von 24,5 cm und zeich-
nen sich durch die Zutat Lievieto Ma-
dre aus — ein traditioneller Sauerteig
nach italienischer Art, der den Rand
luftig macht. «Premium-TK-Pizzen,
wie die von Gustavo Gusto, gewinnen
dadurch immer mehr Marktanteile.
Gleichzeitig sind Premium-Pizzen Um-
satztreiber fiir die Branche», davon ist
Geschaftsfiihrer Christoph Schramm
fest tiberzeugt. Auch Veganz will sich

Der italienische
Klassiker Pizza
z&hlt zu den
beliebtesten
Gerichten der
Verbraucher.

5«

aller Haushalte in
Deutschland haben

bereits mindestens einmal

Pinsa gekauft.
Quelle: GfK, 09/22

erst mal nur auf Pizza

konzentrieren, sorgt da-

bei aber mit dem Eaternity Score auf
der Verpackung fiir Differenzierung
und Profilierung in Richtung Corpo-
rate Social Responsibility. «Wir haben
unsere Pizzen einer Lebenszyklus-
Analyse unterzogen und weisen mit
dem Eaternity Score in den Kategorien
CO,-Verbrauch, Wasser, Regenwald-
Entwaldung und Tierwohl aus, wie
sich unsere Produkte im Vergleich zu
10 000 Lebensmitteln darstellen. Fiir
die Shopper ist das transparent, infor-
mativ und bietet ihnen Orientierung
am Regal», restimiert Moritz Moller,
Chief Marketing Officer bei Veganz. ©

Pinsa unterscheidet
sich in Rezeptur und
Form von der Pizza.

Fotos: stock.adobe.com/udrall, Rabizo Anatolii, smspsy
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Qualitat

Was macht sie aus?

Dazu hat das Markant
Magazin ONE ausgewdhlite
Markenhersteller befragt.

Bihophar: «Die Qualitat von
Honig wird in der Deutschen
Honigverordnung festge-
setzt. Alle Bihophar Honige
werden nur von ausgewdahl-
ten Imkereien bezogen, die
eine sorgfdltige und werter-
haltende Honig-Ernte ga-
rantieren. Jeder Honig wird
zudem von hauseigenen
Spezialisten und unabhdngi-
gen Fachinstituten gepruft.»

Breitsamer: «Honig ist ein
Naturprodukt. Unterschie-
dein Farbe, Geschmack
und Konsistenz sind ein Zei-
chen seiner Naturlichkeit.
Dennoch ist der Verbrau-
cher darauf eingestellt, ein
Produkt gleichbleibende
Optik, Geschmack zu kau-
fen. Diese beiden Anforde-
rungen muss ein qualitativ
hochwertiger Honig best-
moglich erfillen. Fur unse-
re Premium-Honige gelten
noch strengere interne Kri-
terien als die Deutsche Ho-
nigverordnung vorschreibt.
Wir verpflichten uns, je-

den Breitsamer Honig mit ei-
nem konkreten Herkunftsland
auszuloben. Denn: Transpa-
renz sieht der Verbraucher
als Voraussetzung fur einen
qualitativ hochwertigen Ho-
nig an. Wir haben aber auch
in Punkto nachhaltige Ver-
packungsmaterialien hdhere
Anforderungen.»
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Naturlich

29+

betrdgt der
Umsatzanteil von
Bio-Honig
in der Schweiz.

Quelle: The Nielsen
Company Switzerland,
MAT 36/22

susse Vielfalt

Honig gehort zu den
beliebtesten Brotaufstrichen,
ist aber auf Importe

— auch aus der Ukraine -
angewiesen. Wie sich der
Ukraine-Krieg auf den
Honigmarkt auswirkt

und wie Handler das Honig-
geschaft am POS beleben
kédbnnen — Daten und Fakten.

achdem die deutschen Im-

ker im Jahr 2021 witterungs-

bedingt ein Drittel weniger
Honig geerntet hatten, sah es in 2022
deutlich besser aus. Sie produzierten
nach Angaben des Fachzentrums Bie-
nen und Imkerei 37 Kilogramm pro
Bienenvolk, das sind neun Kilogramm
mehr als im Jahr 2021. «Deutschland
produziert etwa 20 000 Tonnen Honig
im Jahr. Damit kann der Bedarf an Ho-
nig nur zu 28 Prozent gedeckt werden»,
so Jeanette Gonnermann, Geschafts-
fihrerin Honig-Verband e. V. (Vertreter
der deutschen Honigimporteure und
-abfiiller). «Deutschland ist dadurch
auf Importe angewiesen.»



Fotos: stock.adobe.com/Alekss, kudosstudio, George Dolgikh, Dionisvera

Wichtige Handelspartner
Hauptimportlinder von Deutschland
seien Argentinien, Mexiko und die
Ukraine. 18 Prozent der Importmen-
ge stammen aus diesem Land. «Die
Europdische Union ist mit einem Lie-
feranteil von 30 Prozent der wichtigste
Handelspartner fiir die Ukraine. Der
Krieg ist ein signifikanter Faktor fiir
die Verfiigbarkeit und damit auch fiir
die Preisentwicklung von Honig. Im
ersten Halbjahr 2022 sind die ukraini-
schen Honigexporte um zirka 20 Pro-
zent eingebrochen im Vergleich zum
Vorjahreszeitsraum», so Gonnermann.
Unterschiedliche Aspekte lassen die
Preise der Rohware steigen. Hinzu
kommt: «Fiir die EU ist fiir das erste
Halbjahr 2022 zu erkennen, dass Ho-
nigimporte aus China und Argentinien
deutlich zugenommen haben».

Trendige Honigsorten

In Deutschland sind laut Breitsamer
nach wie vor die Sortenhonige Raps-
honig, Waldhonig und Akazienho-

1kg

Honig verbraucht

ein Konsument in
Deutschland
durchschnittlich
im Jahr.
Quelle: Honig-Verband e. V.

nig beliebt. «Regionalitat spielt bei
Honig zwar eine sehr wichtige Rolle,
und Deutscher Honig trifft die Er-
wartungen der meisten Verbraucher.
Aber: Sortenvielfalt und Bedarfsde-
ckung ist mit deutschem Honig nicht
zu realisieren», sagt ein Sprecher von
Breitsamer. «So sind in Kennerkrei-
sen auch ausgewdhlte Sorten und
Regional-Honige beliebter europdi-
scher Regionen gefragt. Dazu zdhlen
Thymianhonig aus Kreta, Lavendel-
honig aus Frankreich oder Honige aus
der Alpenregion.»

Fiirsten-Reform, Hersteller der be-
kannten Honigmarke Bihophar, er-
kennt dartiber hinaus einen Trend
zu Manuka-Honig. «Diesen kostbaren
Honig tragen die Bienen in den Berg-
regionen Neuseelands aus dem Nektar
der Stidseemyrte ein», berichtet Mar-
ketingleiter Dirk Hochschorner. «Dar-
iiber hinaus kommen Bio-Honige und
aussergewohnliche Sortenhonige wie
beispielsweise unser neuer Thymian-
Honig bei den Konsumenten gut an.»

Sortiment & Markenférderung | Honig

Import

Rohstoffmonitoring

Die Top-Importlander far
Honig nach Deutschland sind
die Ukraine, Argentinien und
Mexiko. Insgesamt haben sie
im Zeitraum Januar bis Okto-
ber 2022 Honig im Wert von
rund 97 Millionen Euro im-
portiert. Das entspricht ei-
ner gehandelten Menge von
zirka 30 000 Tonnen. Im Ver-
gleich zum Vorjahr konnten
die Ukraine (+13,81%) und
Argentinien (+35,67 %) die ge-
handelte Rohstoffmenge
steigern. Mexiko importierte
dagegen 13,77 Prozent weni-
ger als im vergangenen Jahr.

Quelle: Rohstoff-Monitoring Markant

Tipps fiir die Vermarktung

Das Naturprodukt Honig liegt im
Trend. Es bekommt nach Ansicht
von Breitsamer jedoch oftmals nicht
die Wertschatzung in der Regalplat-
zierung. Das Unternehmen empfiehlt
deshalb: «Das Honigregal sollte dem
Verbraucher mehr Orientierung bie-
ten. Kennzeichnungselemente und
eine Blockbildung nach Herstellern
konnen hilfreich sein. Eine gute Be-
leuchtung macht zusatzlich Lust auf
Honig.» Wichtig seien zudem Zweit-
platzierungen in der Honigsaison. Nach
Ansicht von Filirsten-Reform spielen
fiir viele Konsumenten hochwertige
Markenprodukte eine grosse Rolle.
«Da die Geschmacker der Shopper
unterschiedlich sind, sollte der LEH
eine vielfdltige Auswahl anbieten.
Ausserdem wiinschen sie sich immer
wieder neue Impulse — zum Beispiel
durch neue Sorten», so Hochschorner.
So konnten einzelne Varianten als
Leuchttiirme dienen, um so Expertise
am POS zu demonstrieren. (o]
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Sortiment-Highlights

Hier finden Sie ausgewdhlte Ertragsbringer zu den Themen Gewiirze (S. 28),
Free From (S. 34), Convenience zum Abendessen (S. 36), TK-Pizza und Pinsa (S. 38)
sowie Honig (S. 42). Uber den QR-Code gelangen Sie direkt auf die jeweilige

Produktseite des Herstellers.

ZHG | Honig [N« iVl

schiedene Honigvarianten
hat die ZHG unter der Marke
Jeden Tag in ihrem Portfolio,
den «Jeden Tag Bluten-
honig cremig» und die Sorte
«Jeden Tag Bliutenhonig
flissig». Beide Produkte

sind im jeweils 500-Gramm-
Glas erhaltlich.
ww.jeden-tag.de

(OIS CIAMI GlIdP#2e) Mit «La Mia Pinsa Rucola,

Tomaten, Mozzarella & Pecorino» ergdnzt

Dr. Oetker die vegetarische Pinsa-Auswahl

in den TiefkUhltruhen. Dabei zeichnet sich die
Sorte neben der typisch italienischen Auflage
durch den charakteristischen «La Mia Pinsa»-
Boden aus: aussen knusprig, innen luftig und
aus drei Mehlsorten (Weizenmehl, Reismehl,
Dinkelmehl) sowie mit Sauerteig hergestellt.
www.oetker.de
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Ostmann | Gewilirze [RESER0[6]

Der Ostmann «MAGIC DUST Rub»,

das laut Hersteller beliebteste Magic-
Dust-Produkt im Markt, bekommt
Verstarkung durch die beiden Wirzall-
rounder «DEVIL DUST Rub» und «PEP-
PER DREAM Rub». Mit dem «DEVIL
DUST» wird es teuflisch scharf. Fur alle,
die es pfeffrig moégen, ist der «PEPPER
DREAM Rub» die optimale Wahl.
www.ostmann.de

Gustavo | TK-Pizza pEgES

steller weitet sein Sortiment von
Premium-TK-Pizzen aus und bringt
unter dem Motto «Extra luftig» ei-
ne neue Produktreihe auf den
Markt. Es handelt sich um funf
TiefkUhlpizzen mit einem Durch-
messer von 24,5 cm. Die neuen
Sorten zeichnen sich durch einen
besonders luftigen und zugleich
krossen Rand wie auch dinnen
Boden aus.
www.gustavo-gusto.de

PN «Arla Lacto- D D

FREE ESL Milch-Drink» ist in den Fett- &
stufen 1,5 Prozent und 3,5 Prozent (1l.)
erhaltlich: Durch ein von Arla
entwickeltes, patentiertes Filtra-
tionsverfahren wird zuerst der
Grossteil der Laktose herausge-
filtert, danach wird das Enzym
Laktase hinzugefigt, um die
restliche Laktose in inre Bestandteile
zu spalten. Dadurch schmecken
«Arla LactoFREE Milch-Drinks»
weniger suss als herkdmmliche
laktosefreie Milch und der echte
Milchgeschmack bleibt erhalten.
www.arlafoods.de




Nestlé Wagner | TK-Pizza

Nestlé Wagner startet seine

«Bella Pinsa»-Range in verschiedenen
Sorten. Die neue Geschmacksrichtung
«Prosciutto e Funghi« kombiniert
mediterrane Tomaten und Mozzarella
mit echtem Kochschinken und schmack-
haften Champignons.
www.original-wagner.de

EIENS I T@ N [elellel \on regionalen Imkern aus

der Alpen-Region Italiens stammt dieser limitierte
«Alpenhonig». In den schattigen Mischwdaldern und

den blihenden Edelkastanien-Hainen finden die Bienen
im Sommer reichlich Nektar und Pollen. Er schmeckt
kraftig-blumig und verflgt Uber eine dezente aber
typische Kastaniennote.

www.breitsamer.de

[| AR CIILCISE Dem Hersteller zufolge muss

es beim Abendessen schnell und unkompliziert ge-
hen, gleichzeitig soll die letzte Mahlzeit des Tages
ausgewogen sein und schmecken. Hier knupft das
Unternehmen mit seiner Produktrange «Veggie
Love» an. Die vegan-vegetarischen Gemuse-Bowls
wie «Gemuse & la Oriental» sind schnell zubereitet
und sprechen durch die kurze Zutatenliste, die
Ndhrstoffe und die modernen Rezepturen vor allem
eine junge, erndhrungsbewusste Zielgruppe an.
www.iglo.de

LG [t T W R REIT M Dem Hersteller zufolge sind

Feinkostprodukte wie Beilagensalate, Brotaufstriche
und Dips das gewisse Extra auf dem Abendbrottisch.
Vor dem Hintergrund des Trends zu veganen Lebens-
mitteln hat das Unternehmen sein Sortiment weiter
ausgebaut. Die veganen Brotaufstriche gibt es in
den vier Sorten «Wie Fleisch-Salat», «Wie Lachs-Auf-
strich», «Wie Eier-Salat» und «Wie Thunfisch-Salat».
www.kuehlmann.de [y (]

-

Beachten Sie auch die neuen Produkte ab Seite 46.

Sortiments-Produkte | Produktempfehlungen

Frosta | Tiefkuhlkost

Der Hersteller weiss aus Kunden-
befragungen, dass immer mehr
Shopper am Abend warm essen.
Tiefgefroren und in wenigen Mi-
nuten zubereitet ist die Range
«Asia Street Food», mit der das
Unternehmen auch den Trend zu
vegetarischen und veganen Ge-
richten bedient. Eines davon ist
die vegane Nudelsuppe «Yummy
Tummy Soup» mit Gemuse, Soja-
sauce und Wirzpaste Miso Style.
www.frosta.de

Steinhaus | Chilled Food

Der Hersteller empfiehlt gekuhlte
Pasta zum Abendessen, denn der
hohe Conveniencegrad bietet
eine grosse Zeitersparnis fur die
Zubereitung. Zu den veganen
Tortelloni passt eine der neuen
veganen Saucen: die vegane
Sauce mit Edelpilzen etwa ent-
halt Champignons und Steinpilze
auf Basis von Linsenprotein.
www.steinhaus.net
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Neu am POS

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

(LCTINNRIGIER Der Bio-Eierlikér «Kikari» ist ei- Griesson - de Beukelaer | Gebdack

ne moderne Neuinterpretation des Klassikers mit Der Hersteller schreibt die fruchtige Er-
fruchtig-frischer Geschmacksnote von Orange folgsgeschichte weiter: Ab sofort ist der
und Minze. Hergestellt aus kontrolliert biologisch neue «Griesson Soft Cake Ananas» (300
erzeugten «haehnlein»-Eiern aus Mecklenburg- Gramm) im Handel erhaltlich. Die Kombina-
Vorpommern, eine Bio-Gemeinschaft, die fur tion aus Biskuit, knackiger Schokolade und
Tierwohl, Transparenz und eine nachhaltige fruchtig-sa@uerlicher Ananas sorgt als «Soft
Landwirtschaft steht. Vermarktet vom Erzeuger- Cake» der Saison fur Abwechslung und er-
zusammenschluss Furstenhof, der unter dem La- gdnzt die vielfaltige «Soft Cake»-Range.
bel «haehnlein» Bio-Eier und Bio-Fleischprodukte Ananas steht fur tropischen Genuss und
vom Bruderhahn auch fir den LEH produziert. gehdrt zu den Fruchtsorten, die ganzjéhrig
www.kikari.de beliebt sind.

www.griesson-debeukelaer.de

Philip Morris | Zigaretten

Der Hersteller erweitert sein Portfo-

lio der Zigarettenmarken MARLBORO
(Abb.) und L&M um jeweils zwei Pa-
ckungsformate: «kMARLBORO Red 7X»
und «MARLBORO Gold 7XL» mit 60 Zi-
garetten sowie «L&M Red 7XL» und
«L&M Blue Label 7XL» mit 54 Zigaretten.
www.pmi.com

Deutsche See | Fisch [[gitlgS\VAlsltodstelis

und innovativ — die «Smoky Stripes» von
Deutsche See sind eine echte Innovati-
on in Sachen Raucherfisch. In vier Sorten
gibt es den neuesten Clou aus der Manu-
faktur in Bremerhaven: «Curry Coconut»,
«Greek Spice», «Roasty Redwood» und
«Wild Blueberry». Allen gemeinsam ist der
vollmundige Geschmack: Eine Kombina-
tion aus gehaltvollem, heissgerducher-
tem Lachs und einer wirzigen Marinade
mit Honig.

www.deutschesee.de

Mack & Schiuhle | Spirituosen [DEIRI@teliiS o le]

Aperitivo» kombiniert lieblichen Granatapfel mit
leicht bitteren Noten italienischer Sauerkirschen.
Bekannt wurde die Marke durch den Release des
Carissima Limoncello im Mé&rz 2021, der aus der
Zusammenarbeit der Destillerie Luigi Francoli und
der Mack & Schihle AG entstanden ist. Aufgrund
des Erfolgs folgt nun die CO,-neutrale Range-Er-
weiterung: der «Carissima Aperitivo», der sich ide-
al zum Mixen eignet — ob als Aperitivo Spritz mit
Prosecco oder als Kult-Getrank Negroni.
www.carissima-liquori.de
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PAL U ER NS (Vg {e [T Tl gl Die «NaturRein Frucht

Bruschetta» von Zentis besteht aus Fruchtwurfeln in
einem feinen Fruchtpuree und vereint damit zwei un-
terschiedliche Konsistenzen — laut Hersteller ist das ei-
ne echte Innovation im Konfitirenregal. Mit einem
hohen Fruchtanteil von 90 Prozent verzichtet das
Produkt bewusst auf den Zusatz von Aromen, Kon-
servierungs- und Farbstoffen und setzt auf eine natur-
belassene Rezeptur. Zum Launch ist die Bruschetta in
den drei Variationen «Sauerkirsche-Apfel», «Aprikose-

www.zentis.de

Dr. Oetker | Veggie-Dessert [DEEsESE IRV

tert sein Sortiment pflanzlicher Dessertprodukte mit
der Neuheit «LoVE it! Pflanzliche Mousse Schokolade»
far verfuhrerischen Genuss in vegan. Die Rezeptur

mit Mandel und Kakaopulver besitzt einen intensiven
Schokoladengeschmack. Ausserdem Uberzeugt das
Produkt mit einer der flr Mousse typischen locker-
luftigen Konsistenz. Die Neuheit spricht alle Liebhaber
genussvoller Desserts an, die pflanzlicher Erndhrung
offen gegenltberstehen.

www.oetker.com

Nektarine» und «Erdbeer-Birne» erhdltlich.

Rabenhorst | Saft [BIERETNE

Saftkreation von Rabenhorst
entspricht dem aktuellen Zeit-
geist einer bewusst nattrlichen
Ern&hrung und kommt nun auf
den Markt: «Rabenhorst Schar-
fes Gemuse». Der Misch-GemuU-
sesaft beinhaltet eine Mixtur aus
verschiedensten Zutaten in Bio-
Qualitat. Insbesondere Ingwer,
Chili und Pfeffer ergeben in ihrer
Kombination eine ganz besonde-
re Scharfe-Note, die den Gemu-
se-Mischsaft pragnant abrundet.
www.rabenhorst.de

N1 RWAle[o[{Y4 (=Nl Der Hersteller hat sein Angebot an

Grosspackungen weiter an die Wiunsche der Konsumen-
ten angepasst. So sind die Camel Fertigzigaretten nun mit
57 Zigaretten in den bekannten und beliebten Varian-

ten «Yellow» und «Blue» erhdltlich. Im Juni 2020 fuhrte JTI
erstmals die 6XL-Big-Packs ein - die erste Packung auf
dem deutschen Markt mit Gber 50 Zigaretten Inhalt.
www.jti.com

Koénnen wir
Einkaufen. Revolutionar.
Einfach. Machen?

Ja! Das kénnen wir!

Jetzt Termin vereinbaren!

Be part of the retail revolution! www.postuning.de/euroshop
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Weitere Informationen zu den neuen

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

Kéaserei Loose | Sauermilchkése

Den Sauermilchkdse «Qudase» gibt es erst-
mals im 150-Gramm-Halbmond-Format.
«Mein Qud&se» von der Kaserei Loose rich-
tet sich damit an 1- bis 2-Personenhaushalte
oder Mehrpersonenhaushalte. Das Neupro-
dukt ist klassisch und mit Skyr-Kulturen er-
haltlich und punktet mit den bewdhrten
Quadse-Benefits: Es enthdlt 45 Gramm Prote-

Diversa | Spirituosen in pro Packung, wenig Fett und ist laktosefrei.

Pitu setzt mit dem neuen Premix www.loose.de
«Passionsfrucht Caipirinha 10% vol.» in

der 330-Milliliter-Dose voll auf Frucht

und erweitert rechtzeitig zur Saison-

planung das Caipi-RTD-Sortiment. Mit

der Wahl der Possmnsf‘ru.cht (Moroc.up) Die Destillerie Gbernimmt den
folgt Deutschlands Caipi-Experte ei- Import und Vertrieb der «Pékeno Single Malt Whiskys» aus
Neuseeland und erweitert damit sein Sortiment um «Pdkeno
Origin», «Pékeno Discovery» und «Pokeno Revelation». Die
Single Malts zeichnen sich durch den reinen Charakter Neu-
seelands aus, denn alle Zutaten stammen ausschliesslich
aus diesem Land. Zudem werden die Whiskys, die ein rei-
fes und Uberaus sanftes Geschmacksprofil besitzen, in der
Pdkeno Brennerei vor Ort destilliert, gereift und abgefullt.
www.kammer-kirsch.de

nem weltweiten Trend, denn die exoti-
sche Frucht gehort laut Mintel weltweit
zu den TOP-«flavours to watch» im Be-
reich alkoholischer Getrdnke.
www.diversa-spez.de

e ale i MM Gle [ 'Glelfeld Mit «Brandt

Saaten Crisp LOWer Carb» launcht
der Hersteller eine weitere Sorte seiner
Kndckelinie «Saaten Crisp». Durch die

Verwendung von Olsaaten, darunter 3Bears | Fertiggerichte [BleljielgabloN o] lale1 =l

Leinsamen, Sonnenblumen- und Kur- Innovation auf den Markt: «Qatsotto». Ahnlich wie
biskerne sowie Sesamsaaten, punktet beim italienischen Klassiker Risotto wird das herz-
«LOWer Carb» mit einem Saatenanteil hafte Gericht im Topf oder in der Mikrowelle ge-

von 85 Prozent. «Brandt Saatencrisp
LOWer Carb» wird wie alle Brandt
Kndckespezialitdten nach handwerkli-
cher Rezeptur ohne Hefe gebacken.
www.brandt-knaecke.de

kocht und warm verzehrt. Doch statt Reis besteht
das «3Bears Oatsotto» aus Hafer und Gewdrzen,
Kréutern und Gemduse. Fir die beiden Sorten
«Tomate-Paprika» und «Pilz-Lauch» benstigt man
nur etwas Wasser und in etwa drei Minuten ist das
schnelle Mittag- oder Abendessen bereits fertig.
www.3Bears.de

[ CTaNTT Yo [ ML 'CYE=Y o] do)e 114 {=Y Die «Exquisa ZERO Quark-

Joghurt-Creme» — ganz ohne zugesetzten Zucker und mit viel
Protein - ist ab sofort in zwei neuen Geschmacksrichtungen
erhdltlich. Die cremigen Power-Quarks im 400-Gramm-Be-
cher punkten bereits seit Mai 2022 in den exotischen Sorten
«Mango» und «Kokos» mit geringem Fettgehalt und hohem
Proteinanteil. Mit «Latte Macchiato» und «Kirsche» gibt es nun
weitere Sorten fur unbeschwerten Genuss.

www.exquisa.de
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[{{eTpy] ool LT WIN{€d Krombacher meets Spezi!

Die beiden bekannten Marken arbeiten jetzt intensiv
zusammen. Denn ab dem Fruhjahr 2023 erweitert die
Krombacher Brauerei mit dem neuen Cola-Orange-Mix
«Krombacher Spezi» ihr alkoholfreies Markenportfolio

- und geht eine langfristige Partnerschaft mit dem
Augsburger Brauhaus Riegele als Lizenzgeber der

«Spezi»-Markenrechte ein.
www.krombacher.de

Dr. Karg | Knéckebrot

«Dr. Karg's Fiesta Taco Style»
ist die neue vegetarische
Kndackebrot-Sorte. Der
knusprige Teig mit Weizen-
vollkorn- und Maismehl wird
im Taco-Style durch Gewur-
ze verfeinert sowie mit K&se
Uberbacken. Ein Schuss nati-
ves Olivendl rundet den Ge-
schmack ab und schafft den
typischen, luftigen Biss der
Dr. Karg's Knusper-Speziali-
taten. Die limitierte Kndcke-
brot-Sorte ist bis Ende
Dezember 2023 verfugbar.
www.dr-karg.de

Diageo | Non-Alkohol

Der Hersteller bringt den
ndchsten Spitzenreiter in die
Non-Alkohol-Kategorie: «Tan-
queray 0.0 %», wurde mit den
gleichen hochwertigen Bo-
tanicals hergestellt, die auch
fur «Tanqueray London Dry
Gin» verwendet werden: Wa-
cholder, Koriander, aromati-
sche Engelwurz und intensives
Sussholz. So entsteht ein un-
glaublicher Genuss mit vol-
lem Tanqueray-Geschmack,
aber 0,0 % Alkohol.
www.diageo.com

DU GIBST ALLES
FUR DEIN BABY.
UND WIR AUCH.

Unsere BEBA Folgemilch:

® Unterstutzt die Entwicklung* und
das Immunsystem** deines Kindes

® Enthdlt pflanzliche Ole ohne Palmél

® Basierend auf 155 Jahren Muttermilch-
forschung

BEBA. Unser Bestes fir Euch.

* Unterstutzt die normale Entwicklung der Knochen
durch Calcium (laut Gesetz).

** Unterstutzt die normale Funktion des Immunsystems
durch Vitamin A, C und D (laut Gesetz)

Stillen ist die beste Ernahrung fur dein Baby. Sprich mit
deinem Kinderarzt oder deiner Hebamme, wenn du eine
Sduglingsnahrung verwenden willst. BEBA Folgemilch

ist genau auf die besonderen Erndhrungsbedurfnisse
von Sduglingen nach dem 6. Monat ab Einfuhrung einer
angemessenen Beikost abgestimmt.
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Magazin ONE | Mdrz

Macher & Visionen

Greenfluencerin, Aktivistin, Botschafterin und Model —
Domitila Barros hat als amtierende Miss Germany 2022
eine klare Mission: das Thema Nachhaltigkeit und grine
Verantwortung salonféhig zu machen. Geboren in einem
brasilianischen Armenviertel und aufgewachsen in einem
Strassenkinderprojekt, wurde ihr das Streben nach so-
zialer Gerechtigkeit in die Wiege gelegt. Dass Bildung
eine Perspektive fur die Zukunft bedingen kann, beweist
sie durch ihren Lebenslauf und inspiriert damit Kinder
und Jugendliche aus sozial schwachen Schichten.

IT-Trends am POS

Scan&Go-Self-Scanning ist ein viel gehyptes Thema.
Doch es stellt sich die Frage, ob es das Potenzial hat,
stationdre Self-Checkout-Kassen zu ersetzen oder ob Die néchste Ausgabe des
es diese ergénzen wird. In einer EHI-Studie wurde daher «Markant Magazin ONE»
untersucht, in welchem Umfang die Angebote mobiler erscheint am:
Self-Scanning-Systeme — Handscanner, Einkaufswa-
gen-Scanner sowie per App - von der Kundschaft ge-
nutzt werden. Das Markant Magazin ONE liefert einen

Uberblick Uber die zentralen Ergebnisse der Studie.
IT-Trends am POS Anzeigenschluss  30.01.2023

DU-Schluss 06.02.2023
Volg

Der Markant Partner ist der Spezialist fir Dorfladen und
Kleinflachen in der Deutschschweiz und Westschweiz.
Kundennd&he wird gelebt — als naheliegende Einkaufs-
gelegenheit sowie im persénlichen Kontakt. Mit welchen
Mehrwerten die Kleinfldche punktet und wie sie von einer
Verlagerung des Konsums aus den Stadtzentren in die
Wohngebiete und Vororte profitiert — bedingt durch
Corona-Pandemie und Home-Office — dariiber berich-
tet das Markant Magazin ONE.

Silisswaren

Die Popularitat pflanzenbasierter Produkte und Inhalts-
stoffe treibt die Innovationslust der Sisswaren- und
Snackhersteller an. Vor diesem Hintergrund beleuchtet
das Markant Magazin ONE den Markt, welche Konzepte
dabei besonders erfolgversprechend sind und was die
Kaufmotivation der Verbraucher beflugelt. markant-magazin.com/mediadaten
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