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Editorial

Nachhaltige
Optimierung

(\[eld ¢ i Mg isl=ld Die Vertriebsschiene BIOGAST von

KASTNER ruft ein neues Biomarkt-Franchising fiir Oster-
reich ins Leben. In Graz zeigt der erste «MeinBioMarkt»,
welche Feinarbeit hinter dem Konzept steht und was neue
Franchisepartner erwarten kénnen. Der Anspruch ist hoch:
Im MeinBioMarkt soll der Einklang mit Natur, Umwelt,
Tieren und Menschen bis ins kleinste Detail sptlirbar sein.
Es ist ein gross angelegtes Bio-Partner-Franchiseprojekt,
das landesweit ausgerollt werden soll. Die bisherige positive
Kundenresonanz in Graz bestatigt das Konzept.

In der Logistik und Infrastruktur des Online- Dominik Scheid
Handels liegen erhebliche 6kologische Einsparpotenziale. Be- Geschaftsfiihrer

trachtet man vergleichbare Paketsendungen im E-Commerce Markant AG
im Detail, zeigen die jeweiligen CO,-Bilanzen signifikante
Unterschiede. Im schlechtesten Fall ist die verursachte Treib-
hausgasmenge zehn Mal hoher als beim 6kologisch besten
Sendungsverlauf. Eine Fraunhofer-Studie schliisselt den
CO,-Footprint eines Online-Einkaufs genau auf und zeigt die
Ansatzpunkte zur Optimierung entlang der Supply-Chain.

Im Ladenbau zeichnet sich nach einem Auftrags-
riickgang im Jahr 2023 jetzt eine Erholung ab. Besonders
investitionsbereit ist der Lebensmittelhandel. Immer wich-
tiger wird das Thema Nachhaltigkeit, das die Umriistung der
Flachen auf energiesparende Technik forciert. Dieser Trend
zeichnete sich bereits im letzten Jahr bei einer Umfrage
unter Handlern ab. Die anziechende Nachfrage konnte aber

Markus Tkotz
auf begrenzte Kapazitdten stossen. Fiir die Ladenbau-Bran- Geschaftsfihrer
che ist aktuell namlich nicht die Auftragslage die grosste Markant AG

Herausforderung, sondern mit weitem Abstand das Problem,
Personal zu finden und zu halten.
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Verantwortungsvolle Wassernutzung

Kaufland setzt auf eine nachhaltigere Nutzung von Wasser und will bis Ende 2025
sein Obst- und Gemusesortiment nach anerkannten Wasserstandards zertifizieren.

m Die Verknappung von Was-

ser ist eine der grossten Herausforde-
rungen dieser Zeit, der auch Kaufland
sich stellt. Das Unternehmen engagiert
sich daher fiir den verantwortungs-
vollen Einsatz der Ressource Wasser
insbesondere in der Landwirtschaft

Showroom eroffnet

Gemeinsam mit der Giinther-
Gruppe hat METRO einen Showroom
fiir Grosskiichentechnik und Gastro-
nomiebedarf im Markt in Miinchen-
Pasing eroffnet. Das Ziel: Food- und
Technik-Kompetenz noch starker an
einem Ort zusammenzubringen, um
den Kunden aus der Gastronomie so
alle Vorteile durch einzigartige Losun-
gen zu bieten. Mit massgeschneiderten
Angeboten kann auf diese Weise die
Qualitdt und Effizienz in der Gastro-
Kiiche gesteigert werden.
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Kaufland ist ein ver-
antwortungsvoller
Einsatz der Ressour-
ce Wasser wichtig.

und hat es sich zum Ziel gesetzt, bis
Ende 2025 sein gesamtes Obst- und
Gemiisesortiment aus elf Lindern nach
anerkannten Wasserstandards zu zerti-
fizieren. Die Lander zdhlen zu den
wichtigsten Beschaffungslandern von
Kaufland und wurden auf Basis des

W WF Water Risk Filters ermittelt. «Als
Lebensmittelhdandler bieten wir auch
Produkte an, die im Anbau sehr was-
serintensiv sind. Wasser ist eine kost-
bare Ressource, mit der wir im Sinne
der zukiinftigen Generationen sparsam
umgehen miissen. Wir haben daher
eine besondere Verantwortung, der wir
unter anderem mit unseren neu ge-
steckten Zielen im Obst- und Gemiise-
bereich gerecht werden», berichtet
Stefan Lukes, Geschaftsfiihrer Einkauf
Obst und Gemdiise bei Kaufland. Seit
vergangenem Jahr ist Kaufland
Mitglied in der Alliance for Water
Stewardship (AWS), einem Zusam-
menschluss aus Unternehmen, NGOs
und dem o6ffentlichen Sektor, der sich
fiir einen verantwortungsvolleren Um-
gang mit Wasserressourcen einsetzt.
Die AWS hat einen weltweit giiltigen
Standard geschaffen, um so den Um-
gang mit Wasser anhand sozialer, um-
weltbezogener und 6konomischer

/@

Kriterien voranzutreiben.

Identitatsstdarkste Marke

Das Beratungsunternehmen Fehr Advice
hat in Kooperation mit dem Marktfor-
schungsinstitut MindTake Research den
Identitdtsindex erstellt.

(oo BXeol{oYe [V{[-Wagleldqdl Der Markant

Handelspartner steht an der Spitze des
ersten Identitatsrankings fiir Marken
in Deutschland. Der Identitdtsindex
Deutschland 2024 gibt an, welchen
Marken die Menschen in Deutschland
die starkste Identitdt zuschreiben und
wie sehr sich Kunden mit diesen Mar-
ken und Unternehmen identifizieren.
Der Index beriicksichtigt auch die Mei-
nungen von Nichtkunden. dm belegt
in dem Ranking mit 71,6 Punkten den
ersten Platz.



Automatisiertes
Lager

leg (I Te [y S Der Markant Han-

delspartner baut ein voll automatisier-
tes Hochregallager an das bestehende
Gebdude. Dadurch entstehen mehr als
11 000 zusatzliche Palettenstellpldtze
an der Baeyerstrafle 10 in Neumiinster.
Im Laufe des Jahres 2025 soll der An-
bau fertig sein. Die Grundfldache des
neuen Lagergebdudes betrdgt rund
2100 Quadratmeter: Knapp 33 Meter
ragen die Regale in die Hohe, sie sind
gespickt mit moderner Technik. Denn
die Paletten werden in diesem Teil des

Zentrallagers kiinftig voll automatisiert
bewegt. Software-gesteuerte Regalbe-

DIREKT
KOSTLICH!

News | Markant

Bartels-Langness baut ein voll automatisiertes Hochregallager an das bestehende

Zentrallager in Neumunster.

diengerdte und ein 228 Meter langes
Fordersystem bringen die Paletten an
den gewlinschten Ort. Die Gesamtleis-
tung umfasst bis zu 200 Paletten-
Bewegungen pro Stunde. Insgesamt
11 136 zusatzliche Stellpldtze entstehen
am Standort, eine Steigerung von mehr

als 40 Prozent. «Wir konnen durch das
neue Hochregallager die Warenverfiig-
barkeit erhohen und den Service fir
unsere eigenen Markte sowie die be-
lieferten Einzelhdndler und Tankstel-
len weiter verbessern», berichtet Bela-
Geschiftsfithrer Volker Bluhm. // @

FEIERN SIE DIE GRILLSAISON MIT
UNSERER FESTTAGSMAKRELE!
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Investitionen in Kl steigen

Der Einsatz von Kl hat fur
B2B-Unternehmen grosse
Relevanz. Der Wettbewerb
ist einer der Treiber.

Der Einsatz von Kiinstlicher
Intelligenz (38 %) ist nach Digitalisie-
rung (59 %) das Top-Thema fiir B2B-
Unternehmen. Treiber fir die
Implementierung von KI-Losungen
sind aus Sicht der Grosshdndler und
Hersteller interne Ziele wie Effizienz-
steigerung (53 %), Kundenanforderun-
gen und Wettbewerbsdruck (je 44 %).
Das zeigen die Ergebnisse des aktuellen
«B2BEST Barometers» des ECC KOLN
und Creditreform. Die Relevanz des
Themas spiegelt sich auch in den In-
vestitionen in KI wider: Der Grossteil
der Befragten hat diese bereits im letz-
ten Jahr erhéht und will damit in die-
sem Jahr fortfahren (74 %). Investiert
wird an erster Stelle in die KI-Losun-
gen (36 %), in den Ausbau der IT-Infra-
struktur sowie in Datenqualitat. Ein

Eierproduktion
leicht gesunken

Im Jahr 2023 wurden in

Deutschland rund 13,1 Milliarden Eier
in Betrieben mit mindestens 3000
Hennenhaltungspldtzen produziert.
Wie das Statistische Bundesamt
(Destatis) mitteilt, sank die Eierpro-
duktion damit gegentiber dem Vorjahr
leicht um 0,7 Prozent. Die Bodenhal-
tung war mit 58,8 Prozent der erzeug-
ten Eier nach wie vor die dominierende
Haltungsform, wenngleich dieser An-
teil im Vorjahresvergleich erneut sank
(2022: 59,7 %).
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Vor allem im Bereich
der IT-Sicherheit
kommen KI-L&sungen
zum Einsatz.

Blick auf die verschiedenen Unterneh-
mensbereiche zeigt, dass KI-Anwen-
dungen insbesondere in der IT-Sicher-
heit zum Einsatz kommen (72 %), ge-
folgt von Kundenservice (66 %) und
Marketing (65 %). Insgesamt sieht die
Mehrheit KI als grosse Chance und
verspricht sich langfristig positive Aus-

Fitnessprodukte
stark gefragt

OR{oIU=Y [Laut einer POSpulse-Stu-

die* erfreuen sich Fitnessprodukte
grosser Beliebtheit. Dabei hat die Er-
ndhrung fiir die Mehrheit der Befrag-
ten (Durchschnittsalter 35 Jahre)
einen hohen Stellenwert —zu den hau-
figsten Praferenzen zdhlen «High Prote-
in» (41 %), «Low Sugar» (36 %) und
«Low Carb» (18 %). Ferner greifen sie am
liebsten zu Proteinshakes (65%) und
Proteinriegeln (55 %). Auf Platz 1 der be-
vorzugten Fitness-Produkte steht Obst
und Gemdise (71 %).

wirkungen auf Umsatz und Kostenein-
sparungen. Als grossten Einflussfaktor
sehen 80 Prozent der Befragten voraus-
schauende Analysen, aber auch der
Betrugserkennung mittels KI (77 %)
sowie der automatisierten Dokumen-
tenerstellung (76 %) wird eine grosse

A <)

Relevanz zugeschrieben.

Stabiler Import
von Spargel

Wihrend der Spargelsaison
kommt ein grosser Teil des hierzulande

verzehrten Spargels aus dem Ausland.
19 300 Tonnen des Gemiises wurden
2023 nach Deutschland importiert —
zwei Prozent weniger als 2022, wie das
Statistische Bundesamt mitteilt. Der
iberwiegende Teil (86 %) wurde von
Madrz bis Juni eingefiithrt. Wichtigstes
Herkunftsland war Griechenland mit
einem Anteil von 28 Prozent an den
Importen, gefolgt von Spanien (27 %),
Ttalien (18 %) und Mexiko (9 %).

Fotos: Unternehmen; stock.adobe.com/Dimitri, Robert Kneschke, Ulrich Miiller;

*Quelle: POSpulse, Studie «Fitnessprodukte 2024»



Studie: Qualitéat wichtiger als Preis

m In Kooperation mit Statista hat
das Schweizer Unternehmen Bring!
Labs AG eine Umfrage zum Einkaufs-
verhalten in der DACH-Region durch-
gefiihrt. Befragt wurden tiber 23 000
deutsche Nutzer der Bring!-App, 3000
Nutzer aus Osterreich sowie 2800
Schweizer Nutzer der Apps Bring! und
Profital. Demnach legen besonders Os-
terreicher beim Lebensmitteleinkauf
Wert auf Qualitat (98 %), aber auch in
Deutschland und der Schweiz (jeweils
96 %) liegt sie auf Platz eins. Das Tier-
wohl hat ebenfalls in Osterreich (87 %)
den hochsten Stellenwert, in Deutsch-
land (84 %) und der Schweiz (82 %)
liegen die Werte etwas niedriger. Da-

Dr.Oetker
(2

HIGH

PROTEIN
COFFEE
DRINKS

gegen steht der Preis fiir je 79 Prozent
der Deutschen und Osterreicher und
fiir drei Viertel der Schweizer an fiinfter
Stelle. Ebenfalls vor dem Einkaufspreis
stehen fiir die Deutschen Regionalitat
(86 %) und Saisonalitat (80 %); Nach-
haltigkeit liegt mit 74 Prozent nicht
unter den Top-5-Trends. Gespart wird
trotzdem, allerdings weniger bei Le-
bensmitteln als bei Bekleidung und
Schuhen (50 %) oder bei Restaurantbe-
suchen (44 %). Nur 15 Prozent planen,
in 2024 die Ausgaben fiir Lebensmittel
zu reduzieren; vor allem bei Snacks und
Stisswaren (40 %), Fleisch und Fisch
(34 %) sowie bei Fertig- und TK-Pro-
dukten (31 %). //@

COOLE DRINKS

News | FMCG

Die Deutschen achten derzeit beim Ein-
kauf starker auf Qualitat als auf den Preis.

KALTER KAFFEE

+20G PROTEIN PRO BECHER

- FETTARM
- OHNE ZUCKERZUSATZ"

*Enthalt von Natur aus Zucker.
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Das Interview und weitere Informationen finden

Sie auch online unter markant-magazin.com

Webcode: 7805 (0

Trendschau

Aussteller
aus 41 Nationen
waren auf
der EuroCIS 2024.

Quelle: Messe Dusseldorf

der POS-Systeme

Fachkraftemangel, Kostendruck und anspruchsvolle Kunden treiben die
Technisierung im Handel voran. Welche Innovationen es hier gibt und woran
Handler besonders interessiert sind, zeigte die Fachmesse EuroCIS.

m Februar 2024 prasentierte die fiihrende Messe fiir
Handelstechnologie EuroCIS in Diisseldorf die «Hot
Topics», die den Retail-Sektor momentan in besonde-
rer Weise pragen. Bei allem Wandel: Unverdndert steht im
Handel der Kunde im Mittelpunkt, um diesen kreisen wie
eh und je die Bemiihungen. Kein Wunder also, dass die Ver-
anstalter der EuroCIS einmal mehr die Kundenorientierung
—im Branchenjargon: «Customer Centricity» —als Top-The-
ma der Messe sehen. Viele der ausgestellten Technologien

10 | markant-magazin.com | 05.24

unterstiitzen den Einzelhdndler dabei, den Kunden stationar
wie online auf multiplen, insbesondere digitalen Wegen zu
erreichen und beim Einkauf zu unterstiitzen. Ein wichtiger
Aspekt sind schnelle, bequeme und vielfaltige Zahlungs-
moglichkeiten. Mobile Payment per Smartphone, Scan &
Go und zunehmend auch Online-Bezahlverfahren werden
vom Kunden im stationdren Handel gewiinscht und sind
damit Pflicht auf den Flichen. Weitere Schwerpunkte sind
Machine Learning (ML) und Kiinstliche Intelligenz (KI),



ESL der neuesten
Generation
kénnen interaktiv
bedient werden
und Informatio-
nen liefern.

KlI-Anwen-
dungen far
unterschied-
lichste Re-
tail-Bereiche
waren das
grosse The-
ma auf der
EuroCIS.

die im Handel zu den Schliisseltechnologien mit Zukunfts-
potenzial zdahlen, aber auch bereits Anwendung finden. Im-
mer wichtiger werden auch Technologien fiir automatisierte
Ladenkonzepte und digitalisierte Handelsprozesse. Grund-
lage fiir all dies ist die fortlaufende Automatisierung von
Prozessen und die Leistungssteigerung der IT-Infrastruktur,
zunehmend auch durch Nutzung von Cloud-Technologien.

Effizienz steht im Mittelpunkt

Nach Beobachtung von Michael Gerling, Geschaftsfiith-
rer des EHI Retail Institute, waren KI-Anwendungen fiir
unterschiedlichste Bereiche «definitiv das dominierende
Thema auf der EuroCIS». Und die Vielzahl an Angeboten
fiir die Beschleunigung des Checkouts, also der Kassen-
zone, nicht zuletzt dank vielfdltiger Smart Shopping- und
Payment-Losungen zeigen laut Gerling ganz klar, dass
Etfizienzsteigerung und Kundenorientierung im Zentrum
stehen. Grossen Anklang bei den Messebesuchern fanden die
teilautomatisierten und komplett autonomen Stores, wobei
die automatische Objekterkennung an Kassen und Waagen
eine wichtige Rolle spielt und dank KI neue Leistungsstu-
fen erklimmt. Aber auch Service-Roboter, energiesparen-
de Electronic Shelf Labels (ESL), smarte Einkaufswagen,

Markantes | EuroCIS 2024

24,

der Handler in DACH
wollen ihre Kassen komplett
austauschen.

Quelle: EHI-Studie
«POS-Systeme 2024»

Info

EuroCIS 2024

Vom 27. bis 29. Februar fand
die EuroCIS 2024, The Lea-
ding Trade Fair for Retail
Technology, in Dusseldorf
statt. 475 Aussteller aus

41 Nationen und mehr als

13 500 Fachbesucher aus

95 Landern fanden sich in
den Messehallen am Rhein
ein. «Der Erfolg der Messe
unterstreicht die enorme
strategische Bedeutung von
technologischer Innovation
fur die Zukunftsfahigkeit des
Handels, der sich weiterhin in
einer Transformationsphase
befindet», kommentiert
Michael Gerling, Geschafts-
fuhrer des EHI Retail Institute,
die Bedeutung der EuroCIS.
Die nachste EuroCIS findet
vom 18. bis 20. Februar 2025
in DUsseldorf statt.

Artikel aus der
Frischetheke
bestellen und
spdter abholen.

interaktive Kioske oder Retail-Media-Systeme stiessen auf
reges Interesse.

KI treibt Automatisierung

«Besonders interessiert waren unsere Gaste an echten und
sofort einsetzbaren KI-Use-Cases», so Dr. René Schiller,
Global Head of Marketing bei der GK Software SE. Das Unter-
nehmen stellte Lésungen vor, die die Personalisierung an
jedem Kontaktpunkt in der Filiale ermdoglichen. Schiller:
«Dieser Trend wird sich unserer Ansicht nach verstdarken,
da sowohl eine intensivierte Kundenbindung als auch der
steigende Personaldruck im Handel einen immer hoheren
Automatisierungsgrad erfordern, der sich nur mit Kiinst-
licher Intelligenz erreichen lasst.»

Click & Collect an der Theke

In der heutigen schnelllebigen Einzelhandelslandschaft
seien Effizienz und Genauigkeit von entscheidender Be-
deutung, heisst es bei Bizerba. Einen Beitrag dazu leistet der
Waagen-Hersteller mit seiner KI-gestiitzten Objekterken-
nung. Durch die intelligente Analyse von Bilddaten erfasst
und identifiziert das in die Waage integrierte Kamerasystem
das jeweilige Produkt, beschleunigt damit den Bedienvor- »

05.24 | markant-magazin.com | 11
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» gang und minimiert Fehler bei der manuellen Eingabe von
Artikeln. Mit diesem KI-gestlitzten Ansatz arbeiten auch
andere Systeme von Bizerba. Eine andere neue Losung des
Unternehmens ist «MyOrder». Damit konnen Kunden via
Click & Collect grammgenau Artikel aus der Frischetheke
bestellen und so Warteschlangen umgehen. Die individuelle
Bestellmenge gewichtsbasierter Frischeartikel wird auto-
matisch an die Thekenwaage gesendet.

Zahlen per Gesichtserkennung

Verschiedene Aussteller berichten, dass die Reduzierung von
Inventurdifferenzen aktuell ein grosses Anliegen im Einzel-
handel ist. Dabei riicken mit rasch wachsender Verbreitung
die SB-Kassen in den Fokus. «Ein wahrer Publikumsmagnet
an unserem Messestand waren die Self-Service-Losungen,
die mit Hilfe von KI, Computer Vision und Edge Computing
den Kunden einen schnellen, komfortablen Checkout er-
moglichen», sagt Steve Howells, General Manager DACH bei
Toshiba Global Commerce Solutions. Ein wichtiger Grund
dafiir sei, dass diese Technologien zugleich den Einzelhdnd-
lern helfen, ihren Warenschwund zu minimieren. Auch der
«Vision Kiosk» von Toshiba macht das Scannen von Barcodes
tiberfliissig. Kameras mit Edge-Technologie erkennen die
Artikel dank Computer Vision. Zudem kénnen Kunden an
dem SB-Kiosk mit kontaktloser biometrischer Authenti-
fizierung, also per Gesichtserkennung bezahlen. Diebold
Nixdorf hat kiirzlich eine KI-basierte Losung zur Betrugs-
pravention an SB-Kassen auf den Markt gebracht, die mit

Hilfe von Smart-Vision-Technologie die haufigsten Ursachen
des Warenschwunds berticksichtigt. Als Teil der KI-Plattform
von Diebold Nixdorf ergénzt sie die bereits eingefiithrten KI-
gestlitzten Losungen zur automatischen Alterskontrolle oder
zur Erkennung von Frischwaren ohne Barcode.

Drucker denkt mit

Abseits von KI gab es auf der EuroCIS viele interessante
Neuheiten und Optimierungen auch bei den klassischen
POS-Systemen zu entdecken. Citizen Systems zeigte eine
neue Generation POS-Drucker. Die Serie «CT-S Typ 3» hat
ein kompaktes Gehduse und ein neues LCD-Display, das
noch ergonomischer als bisher zu bedienen ist. Es bietet die
Moglichkeit, Firmenlogos und Lauftexte einzufiigen. Der
Drucker kann so programmiert werden, dass er wichtige
Meldungen anzeigt, zum Beispiel Warnungen bei niedri-
gem Papierstand oder Fehler. Fiir Unternehmen, die eine
grosse Flotte von POS-Druckern betreiben, sind die Neuen

Preis fur Markant B2B-Plattform

Zum 17. Mal hat das EHI Retail Institute im Rahmen der EuroCIS 2024
die Gewinner der «reta awards» gekurt. In der Kategorie

«Best Connected Retail Solution» wurde die B2B-Plattform

der Markant ausgezeichnet.

partner von Markant erhielt auch der
IT-Dienstleister adesso die Auszeich-
nung als «Top Supplier Retail 2024».
Die Jury aus Vertretern von Indust-
rie, Universitdaten und Forschungs-
einrichtungen stand vor der Aufgabe,

Markant hat eine europdische Platt-
form ins Leben gerufen, die mit
digitalen Losungen entlang der Wert-
schopfungskette als zentrale Anlauf-
stelle fiir Vorlieferanten, Industrie,
Dienstleister und Handler dienen soll.
Sie ist offen fiir alle erwdhnten Teil-
nehmer und bietet mit einem ersten

12 | markant-magazin.com | 05.24

Set an digitalen Services bspw. bereits
Losungen im Bereich Stammdaten,
LkSG und Reklamationshandling bei
Lieferungen im Warenverkehr. Das
Projekt wurde im Februar 2024 in
Diisseldorf mit dem reta award in der
Kategorie «Best Connected Retail
Solution» ausgezeichnet. Als Projekt-

aus zahlreichen Einsendungen in fiinf
Kategorien die Sieger zu bestimmen.
Bei der Bewertung wurde insbesondere
auf den Innovationsgrad und strate-
gischen beziehungsweise finanziel-
len Nutzen der Projekte geachtet. In
allen Punkten konnte das Projekt der
Markant liberzeugen.
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Am SB-Kiosk identifizieren

Kameras statt Scanner die
Produkte und bezahlt wird
per Gesichtserkennung.

60~

der DACH-Hdandler
erwarten Cloud-Lésungen
am Checkout.

Quelle: EHI-Studie
«POS-Systeme 2024»

Kassen-Trends

abwartskompatibel mit allen Citizen CT-S-
POS-Druckern vom Typ 2, was den Betrieb

Kl und Cloud

Auch an der Kasse ist das Trendthema Kl

auf dem Vormarsch, wie die aktuelle EHI-Studie
«POS-Systeme 2024» nach einer Handlerbefragung
feststellt. 33 Prozent der Befragten sehen Hand-

einer gemischten Flotte von Citizen-POS-Ge-
raten vereinfacht.

Interaktive ESL

Interessante Neuigkeiten gab es bei den Anbietern von elek-
tronischen Regaletiketten. Die QUAD GmbH, ein Techno-
logie-Distributeur fiir Retailtechnologie, kiindigte auf der
Messe die Erweiterung ihres internationalen Sortiments an.
Einen Schwerpunkt bilden dabei die elektronischen Regal-
etiketten (ESL), denen man in den kommenden Jahren ein
hohes Wachstumspotenzial prognostiziert. Noch in diesem
Jahr wird QUAD die Distribution der Produkte von Hanshow
in Deutschland und Osterreich ibernehmen. Hanshow zahlt
zu den weltweit fithrenden Produzenten von ESL mit eigener
Entwicklung. Instore Solutions zeigte unter anderem den
«ViviTag». Das Multicolor-Touch-ESL kann wie ein kleines
Display am Regal bedient werden und Informationen zum
Produkt liefern. Kunden kénnen sich durch mehrere Regis-
ter klicken und Produktbeschreibungen, Inhaltsstoffe oder
auch Serviervorschldge abrufen. Die genannten Systeme
und Lésungen sind nur wenige Beispiele aus dem Riesen-
spektrum an Neuheiten, das die EuroCIS bot. Sie bestadtigen
aber durchweg die Einschédtzung von EHI-Geschéftsfithrer
Michael Gerling, dass Effizienzsteigerung und Kunden-
orientierung aktuell im Zentrum der Entwicklung bei den

lungsbedarf, um den Checkout-Prozess zu optimie-
ren. Beispiele sind Kl-gestitzte Produkterkennung,
Warteschlangenmanagement, personalisierte An-
gebote oder die Vermeidung von Inventurdifferen-
zen. Der These, dass sich cloudbasierte Losungen
auch an der Kasse in naher Zukunft flichendeckend
durchsetzen werden, stimmen 60 Prozent der Be-
fragten zu. Rund 5,5 Jahre ist eine Kasse durch-
schnittlich im Einsatz, die Software mit 6,4 Jahren
etwas langer. Zurzeit planen 80 Prozent der Be-
fragten eine Verdnderung der Kassenhardware in
den kommenden zwei Jahren, fast ein Viertel will
die Kassen komplett austauschen. Fast die Halfte
der Handler plant in diesem Zusammenhang einen
Wechsel der Kassensoftware.

Fotos: Messe Diisseldorf/CTillmann; Markant

POS-Systemen stehen.

Wie kann es gelingen, alle digitalen
Dienstleistungen auf einer zentralen
Serviceplattform abzubilden — und
zwar von einem Unternehmen, das
europaweit mit 15 000 Lieferanten und
200 Handlern zusammenarbeitet? Vor
dieser Herausforderung stand Markant
zu Beginn des Projektes. Von Anfang
an war es der Anspruch von Markant,
die fiihrende B2B-Plattform fiir digi-
tale Dienstleistungen fiir Handel und
Industrie im europdischen Markt
aufzubauen. An diesem Ziel haben
Markant und adesso seit 2022 inten-
siv gearbeitet. Rund 160 Mitarbeiter
aus beiden Unternehmen waren darin
involviert und haben die Plattform

©

(v. I.): Mark Michaelis

(GF Markant International
Services GmbH),

Felix Wiedmann (Senior
Cloud Engineer, Markant
Gruppe) & Florian Schader
(Freelance PM).

erfolgreich gelauncht. Zeitgleich wur-
den noch zugehorige Leistungen in
einem agilen Vorgehensmodell erstellt,
zum Beispiel die Digitale Vorgangsakte,
der RawMaterialMonitor, der LkSG-
Service sowie der eInvoicing-Service.

«Gemeinsam mit adesso haben wir in

nur zwolf Monaten Entwicklungszeit

die Markant B2B-Dienstleistungs-
plattform fiir Industrie und Handel
im Bereich FMCG und DIY in einem

MVP-Ansatz zum 31. Juli 2023 live
gestellt. Beim Aufsetzen eines kun-
denzentrierten B2B-Customer-
Journey-Modells, dem Aufbau der
Plattforminfrastruktur und der Imple-
mentierung eines neuen CRM-Systems
war die Zusammenarbeit immer auf
Augenhohe, um gemeinsam das Ziel zu
erreichen», berichtet Mark Michaelis,
Geschaftsfithrer der Markant Services
International GmbH.

05.24 | markant-magazin.com | 13
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6000

Bio-Artikel bietet
MeinBioMarkt
in Graz auf 400 gm
Verkaufsflache.

Quelle: KASTNER

Osterreich

MeinBioMarkt-
Bio-Pioniere
Christof Kastner
und Horst Moser.

Die KASTNER-Vertriebsschiene BIOGAST ruft ein neues Biomarkt-Franchising fur
Osterreich ins Leben. In Graz zeigt der erste «MeinBioMarkt», welche Feinarbeit hinter
dem Konzept steht und was neue Franchisepartner erwarten kénnen.

hristof Kastner, geschaftsfiihrender Gesellschafter

der KASTNER Gruppe, und Horst Moser, Griinder

und Geschéftsfithrer von BIOGAST, bringen ein
neues Bio-Partner-Franchisekonzept auf den Weg. Der Start-
schuss fiel am 6. Oktober 2023 in der Elisabethstrasse in
Graz mit der Eroffnung der ersten MeinBioMarkt-Filiale in
Osterreich. Damit wurde ein im Hause KASTNER lang ge-
plantes Vorhaben Realitdt. Das Konzept ist ein durchdachtes
Bio-Partnerschaftsprojekt, das ausschliesslich 6kologische
Produkte anbietet und den gesamten Prozess vom Ladenbau

14 | markant-magazin.com | 05.24

iiber die Sortimentsgestaltung bis hin zu Marketingmass-
nahmen abdeckt. Es richtet sich an alle Bio-Begeisterten,
die entweder einen neuen Bio-Laden starten mochten oder
bereits einen betreiben und das MeinBioMarkt-Konzept
anwenden wollen.

Beste bioregionale Produkte

«Wir glauben daran, dass kleine Strukturen und grosse Viel-
falt in der Landwirtschaft der Schliissel sind», so die Griin-
der. «Uns geht es um beste bioregionale Lebensmittel.» Der



14000

Artikel umfasst das

Bio-Vollsortiment
von BIOGAST.

Quelle: KASTNER

BIOGAST

Pionierarbeit

BIOGAST ist eine Vertriebsschiene der
KASTNER Gruppe und der &sterreichi-
sche Spezialist fur kontrolliert biologi-
sche Lebensmittel fUr die Gastronomie,
Grossverbraucher und den Bio-Fach-
handel. BIOGAST beliefert mehr als
2000 Kunden in Osterreich und im be-
nachbarten Ausland. Das Bio-Vollsorti-
ment umfasst rund 14 000 Artikel.
MeinBioMarkt ist das erste dsterreichi-
sche Bio-Partner-Franchisekonzept
und eine Marke des Bio-Grosshandlers
BIOGAST unter der Fuhrung von Horst
Moser, Grinder und Geschdaftsflhrer
BIOGAST, und Christof Kastner,
geschaftsfuhrender Gesellschafter
KASTNER Gruppe.

(

Wir bundeln unsere
Krafte fUr den
gemeinsamen Erfolg.

Horst Moser,
Geschdaftsfiihrer BIOGAST

neue Markt bietet auf 400 Quadratmetern ein umfassendes
Bio-Vollsortiment mit rund 6000 Artikeln fiir den taglichen
Bedarf, darunter eine Frischeinsel mit grosser Bio-Kaseaus-
wahl, frisches Bio-Brot von Joseph Brot, regionales Bio-Obst
und -Gemdiise. Die Bio-Vollsortimente umfassen nicht nur
Lebensmittel, sondern auch Naturkosmetik und 6kologische
Drogeriewaren. Zugleich punktet der Markt mit innovativen
Dienstleistungen wie einer Bio-Vinothek und einem Bio-
Bistro. Dariiber hinaus setzt MeinBioMarkt im Sinne der
Nachhaltigkeit auch auf Grosspackungen, um Ressourcen
zu sparen und Verpackungsmiill zu reduzieren. Gleichzeitig
wird so die Geldborse der Kunden geschont. Top ausgebildete
Mitarbeiter stehen mit ihrem Bio-Fachwissen fiir person-
liche Beratung und hochste Servicequalitat zur Verfiigung.

Hoher Anspruch bis ins Detail
«Bio ist ldngst kein Trend mehr, sondern als Notwendigkeit
mitten in der Gesellschaft angekommenn», sagt Horst Moser.

Strategie & Lésungsansdatze | Markant Partner KASTNER

Vollsortiment an
Bio-Lebensmitteln.

Naturkosmetik in
grosser Auswahl und
Top-Pr&sentation.

Hinter dem Konzept von MeinBioMarkt steht ein hoher
Anspruch: Hier soll der Einklang mit Natur, Umwelt, Tier
und Mensch bis ins kleinste Detail spiirbar sein. Zudem
werden neue Wege in Sachen Transparenz eingeschlagen:
Als erster Handler Osterreichs bietet MeinBioMarkt bei der
Preisauszeichnung einen QR-Code zum Scannen, der sofort
umfassende Auskunft tiber das jeweilige Produkt und den
Produzenten gibt. Laufende Angebote und Informationen
erhalten die Kunden tiiber regelmassige Newsletter. «Wir
leben und lieben Bio und mochten unsere Konsumenten
tdglich mit bioregionalen Produkten begeistern», kommen-
tiert Christof Kastner das Vorgehen.

360 Grad Nachhaltigkeit

MeinBioMarkt stehe fiir «360 Grad Nachhaltigkeit», betont
die Geschaftsfiihrung. Dieser Ansatz gilt auch fiir den Laden-
bau, und deshalb wird beim Markt-Design ausschliesslich
auf langlebige, ressourcenschonende Materialien gesetzt — »

05.24 | markant-magazin.com | 15
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Wir mdchten unsere ))
Konsumentinnen und Konsumenten
taglich mit bioregionalen

Produkten begeistern.

Christof Kastner, geschdaftsfiihrender
Gesellschafter KASTNER Gruppe

» etwa bei der Einrichtung, bei den Boden, bei Kiihlgerdten
oder bei den Leuchtmitteln. Sowohl das Konzept hinter
MeinBioMarkt als auch die Optik sollen drei Grundpfeiler
widerspiegeln: Gemeinsamkeit, Individualitdt und Nach-
haltigkeit. Im Sinne der Gemeinsamkeit bietet BIOGAST
ein Ladenbaukonzept in den drei Ausstattungsvarianten
«Bodenwarme», «Pflanzenfrische» und «Luftkihle» an.
«So bleibt die Markenidentitat tiber alle Laden gewahrleistet
und der jeweilige Bio-Franchise-Partner kann nach indivi-
duellen Wiinschen und Standortgegebenheiten seinen indi-
vidualisierten MeinBioMarkt kreieren», beschreibt Christof
Kastner die Idee hinter diesem Konzept. Eines aber bleibe
bei jeder Variante gleich: «Nachhaltigkeit ist beim Ladenbau
oberste Pramisse.»

Partnerschaftliches Handeln

Schon die Auswahl des ersten Standorts folgte nicht dem
Zufallsprinzip, sondern war durchdacht. Seit Beginn des Pro-
jekts war Graz ganz klar Top-Favorit fiir den ersten Standort

In Graz zeigt der
erste «MeinBioMarkt»,
was hinter dem neuen
Konzept steht.

16 | markant-magazin.com | 05.24

von MeinBioMarkt. «Graz ist urban, wachst und zieht viele
umweltbewusste Menschen an», so Horst Moser. Dabei ist
Graz erst der Anfang. MeinBioMarkt ist ein gross angelegtes
Bio-Partner-Franchisekonzept, das in allen Bundeslandern
ausgerollt werden soll. «Wir laden selbststandige, unabhan-
gige Bio-Fachhédndler und alle, die es noch werden wollen,
zu einer vertrauensvollen Zusammenarbeit mit uns — dem
osterreichischen Bio-Grosshdandler BIOGAST — ein», sagt Mo-
ser. Thm schwebt eine Win-win-Situation vor: Die Bio-Laden
profitieren vom Bio-Profi BIOGAST, dem fiihrenden Oster-
reichischen Bio-Grosshdndler, und seinem Franchisekonzept
MeinBioMarkt. BIOGAST selber wiederum profitiere von
«begeisterten Bio-Ladnern, die zu 100 Prozent fiir einen
wertschdtzenden Umgang mit der Natur, mit Menschen
und Tieren stehen und gemeinsam einen Beitrag zur Wei-
terentwicklung einer 6kosozialen Marktwirtschaft durch
ihr transparentes und partnerschaftliches Handeln leisten
wollen.» Moser: «So biindeln wir unsere Krafte fiir den ge-
meinsamen Erfolg.» Die bisherige Kundenresonanz in Graz
ist laut Moser «sehr positiv». Die Atmosphdre, Sortiments-
auswahl und viele andere Leistungen wiirden sehr gut be-
wertet. Es gab auch bereits mehrere Anfragen interessierter
Franchisenehmer. Moser zur weiteren Expansion: «In der
ersten Jahreshalfte beschaftigen wir uns noch mit der Aus-
arbeitung des Konzepts, in der zweiten Jahreshalfte wollen
wir in die Umsetzung eines nichsten Ladens gehen.» @

KASTNER

Das Unternehmen

Die KASTNER Gruppe feierte im Jahr
2023 einen halbrunden Geburtstag
und blickt auf 195 Jahre zurtick. Vom
kleinen Gemischtwarenhandler in
Kirchbach zum &sterreichweit ver-
netzten Multifachgrosshéndler mit
acht Standorten und rund 1000 Mit-
arbeitern hat sich das Familienun-
ternehmen im Laufe von fast zwei
Jahrhunderten zu den Top 10 im Le-
bensmittelhandel in Osterreich entwi-
ckelt. Die Gruppe erzielte 2023 einen
Umsatz von Uber 290 Millionen Euro
und verzeichnete damit ein Umsatz-
plus von rund neun Prozent. Die Ge-
samtinvestitionen betrugen 2023 rund
7,5 Millionen Euro. Fur das Jahr 2024
sind Investitionen in Hohe von 6,5 Mil-
lionen Euro geplant.

Fotos: Unternehmen/studiohuger
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DEUTSCHLAND

Die Tafeln retten Obst,
Gemiise, Backwaren und
mehr — damit helfen wir
Menschen und schiitzen das
Klima. Denn Lebensmittelver-
schwendung schadet Gesell-
schaft und Umwelt gleicher-
malRen. Mehr Infos auf
www.tafel.de
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E-Commerce

CO,-Footprints
Insgesamt werden in Deutsch-
land fur den Transport der 2,1 Milli-
arden nationalen B2C-Pakete circa
1,7 Millionen Tonnen CO,e ausge-
stossen. Dies entspricht 3,7 % der
Emissionen des Strassenguterver-
kehrs. Von dieser Paketmenge sind
20 % Retouren, die fur 13% der ge-
samten Emissionen verantwortlich
sind. Insgesamt 58 % der Emissio-
nen werden auf dem Nachlauf, der
sogenannten Letzten Meile, aus-
gestossen. Den grossten Anteil am
Verpackungsverbrauch haben Sen-
dungen im Bereich Telekommuni-
kation, IT, Consumer Electronics mit
15%, Heimwerker- und Baubedarf
mit 12 %, Burobedarf mit 10 %, Textili-
en und Moébel mit jeweils 9%.

Quelle: bevh/OeNO-Studie

CO,-Footprint
entschllisselt

In der Logistik und Infrastruktur des Online-Handels liegen erhebliche
okologische Einsparpotenziale. Eine Fraunhofer-Studie schlisselt jetzt
den CO,-Footprint eines Online-Einkaufs genau auf.

etrachtet man vergleichbare Paketsendungen im

E-Commerce im Detail, zeigen die jeweiligen CO,-

Bilanzen signifikante Unterschiede. Im schlechtes-
ten Fall ist die verursachte Treibhausgasmenge zehn Mal
hoher als beim 6kologisch besten Sendungsverlauf. Das zeigt
die «Studie zur 0kologischen Nachhaltigkeit des Online-
Handels in Deutschland» (OeNO) vom Fraunhofer-Institut
im Auftrag des E-Commerce-Verbandes bevh. Sie schliisselt
erstmals detailliert die gesamten klimatischen Umwelt-
auswirkungen eines Online-Einkaufs von der Bestellung,
digitalen Weiterbearbeitung, Verpackung, Logistik bis zur

18 | markant-magazin.com | 05.24

Zustellung (ggf. mit Retoure) auf und skizziert Massnahmen
fiir mehr Nachhaltigkeit. «Wir haben uns bewusst fiir eine
sehr offene Bestandsaufnahme unserer eigenen Umweltaus-
wirkungen entschieden, um daraus abzuleiten, wo unsere
Branche noch besser werden kann», erklart bevh-Haupt-
geschaftstiihrer Christoph Wenk-Fischer das Forschungsziel.

Gravierende Unterschiede

Eine Standard-Paketlieferung bis zur Haustiir verursachte im
Jahr 2021 durchschnittlich 1421 Gramm CO,-Aquivalente.
Im Einzelfall liegen diese Werte aber deutlich hoher oder



Fotos: DHL Group; stock.adobe.com/photobyphotoboy
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niedriger. In einem hypothetischen «Best Case» wiirde eine
Bestellung nach kurzer Produktsuche per Smartphone (im
WLAN), bei optimal geplantem Versand (letzte Meile durch
E-Fahrzeug an eine Packstation) mit einer recycelten Mehr-
wegversandverpackung (hohe Anzahl von Umlédufen), tiber
energetisch optimierte Logistikzentren sowie ohne folgende
Retoure 469 Gramm verursachen, also nur ein Drittel des
Durchschnitts. Beim «Worst Case» wiirde der Bestel-
lung eine lange Produktsuche am PC vorangehen,

der Transport per Dieselfahrzeug (Zustellung erst

im dritten Versuch an der Haustlir) iber energe-

tisch suboptimale Verteilzentren und mit einer
materialintensiven Mehrwegversandverpackung

erfolgen. Inklusive der Retoure in diesem Sze-

nario entstehen 4426 Gramm CO,-Aquivalente.

Grosstes Potenzial in der Logistik

Die grossten Sparpotenziale entdeckte das Fraunhofer-
Institut in der Logistik. Allein auf der «letzten Meile»,
also dem Weg vom Lager zum Kunden, wiirden elektri-
sche Lieferfahrzeuge 24 Prozent aller Emissionen sparen
konnen. Weitere bis zu 25 Prozent fielen potenziell weg,
wenn sich Logistiker bei der Belieferung landlicher Regionen
zusammenschlossen. Auch die gebiindelte Zustellung an
Paketshops und Packstationen birgt grosses Potenzial: Sie
verursacht nur 51 Prozent der Emissionen einer Haustiir-

Strategie & Lésungsansatze | E-Commerce

( Es hilft dem Klima nicht, die
Schuld auf vermeintlich grossere
Umweltstnder abzuschieben.

Christoph Wenk-Fischer, bevh-Hauptgeschaftsfihrer

zustellung. In den Logistikzentren fiihrt die energetische
Optimierung vor allem der Beleuchtung und Fordertechnik
in Verbindung mit eigenen Solaranlagen und der Nutzung
von Abwadrme im Idealfall dazu, dass das Lager klimaneutral
arbeitet. Durch den Transport in versandfahigen Produkt-
verpackungen bei Verzicht auf einen Versandkarton konnen
bis zu 24 Prozent des Verpackungsmaterials wegfallen.

Jeder Einzelne in der Pflicht
Die Studie weist auch nach, dass der Handel nur einen
kleinen Teil am 0kologischen Fussabdruck ausmacht. Bei
Betrachtung des gesamten Produktlebenszyklus fallen die
meisten Emissionen bereits bei der Produktion an, auf den
Handel selbst entfdllt durchschnittlich nur ein einstelliger
Prozentanteil der gesamten CO,-Aquivalente. «Ein grosses
Stiick der Verantwortung fallt auch auf die Verbraucher,
wenngleich der Handel durchaus bei nachhaltigeren Kauf-
entscheidungen unterstiitzen kann», so die Autoren der
0OeNO-Studie. Sie empfehlen nachhaltige Produktinformati-
onen und transparente Informationen iiber Verpackung und
Versand. Bei der Verantwortung fiir Umweltauswirkungen
sei jeder Einzelne — Hersteller, Handel, Logistiker und Ver-
braucher —in der Pflicht, appelliert Christoph Wenk-Fischer.
«Es hilft dem Klima nicht, mit weit hergeholten Ver-
gleichen die Schuld auf vermeintlich grossere
Umweltsiinder abzuschieben.» ©

Das grosste Sparpo-
tenzial liegt auf der
«letzten Meile» zum
Kunden.
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der Ladenbauer
hoffen 2024 auf
zufriedenstellende
Geschafte.

Handel fahrt
Investitionen hoch

Nach einem Einbruch im Jahr 2023
zeichnet sich im Ladenbau jetzt eine
Erholung ab. Der deutsche Einzelhan-
del sieht Investitionsbedarf, bei den
Ladenbauern flllen sich die Auftrags-
bucher, aber es gibt auch neue
Probleme.

20 | markant-magazin.com | 05.24

ie Statistik des Deutschen Ladenbau Verban-
D des (dLv) spiegelt nicht nur die Auslastung

der Branche wider, sondern ist auch ein Seis-
mograf fiir die Stimmung und Investitionsbereitschaft
im Einzelhandel. Meldeten im September 2021 noch
96 Prozent der dLv-Mitgliedsunternehmen eine Auslastung
von 75 Prozent und mehr, waren es im November 2023 nur
noch 57 Prozent. Der deutsche Handel hatte seine Investitio-
nen heruntergefahren. Das bestdtigt eine Umfrage des Han-



delsverbandes Deutschland (HDE) unter
mehr als 900 Handlern im Sommer letzten
Jahres. «Die Handler sehen einen hohen
Investitionsbedarf in ihren Unternehmen.
Allerdings sind viele Betriebe in der aktuellen
Krise nicht in der Lage, notwendige Zukunftsin-
vestitionen finanziell zu stemmen.» Die Verunsicherung
des Handels war fiir die dLv-Mitgliedsunternehmen deutlich
splrbar: «Renovierungen und Sanierungen statt Neubauten,
kleinere Projektvolumen und zunehmender Wettbewerb
fithren zu konservativeren Jahresplanungen.»

Lage hellt sich auf

Seit Anfang 2024 hellt sich die Lage wieder auf. Im Marz
2024 legte der ifo-Geschaftsklimaindex im deutschen Han-
del deutlich zu. «Die Handler zeigen sich mit den laufenden
Geschéften zufriedener. Insbesondere der Einzelhandel
sieht einen Hoffnungsschimmer», so das Miinchener In-
stitut. In Erwartung besserer Geschéfte klopften Handler

der Ladenbauer
arbeiteten im
Januar 2024 nahezu
unter Volllast.
Quelle: dLv
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%

offenbar unverziiglich auch bei den La-

denbauern an. 69 Prozent der Ladenbauer

arbeiteten im Januar 2024 nahezu unter
Volllast.

Klimaschutz auf Platz 3

Am ehesten investiert der Lebensmitteleinzelhandel,
und auch die Freizeitindustrie mit Bikes, Fitness und Sport
gehort zu den ausgabefreudigeren Branchen. Noch mehr
als in die Ausstattung der Geschéafte investiere der Han-
del in die Digitalisierung, so die Beobachtung des dLv.
«Der Handel verlangt vom Ladenbauer Kenntnis darii-
ber.» Wie das in der Praxis aussehen kann, zeigt Umdasch
Digital Solutions anhand von vernetzten Systemen am Point
of Sale. So kénnen Inhalte auf digitalen Touchpoints wie
Digital Signage, Electronic Shelf Labeling (ESL) oder Mit-
arbeiter-Tablets durch Vernetzung filialiibergreifend und
mit wenig Aufwand gesteuert und auch, etwa fiir Aktionen,
filialgenau angepasst werden. >

— Anzeige -

Regalpflege neu denken!

Bis zu 54 % Ersparnis in der Regalpfle-
ge moglich — weggucken hilft nicht?
Hingucken lohnt sich!

In Zeiten von Personalmangel und
hohem Arbeitsaufkommen kann die
Regalpflege zum Problem werden.
Der Aufwand ist von Kategorie zu
Kategorie unterschiedlich hoch. Das
bedeutet, dass fur die Regalpflege
einiges an Zeit eingeplant werden
muss. Eng damit verbunden sind die
entstehenden Kosten. Aber lassen sich
die Kosten reduzieren? Wir sagen: Ja!

Mit dem Einsatz von POS TUNING
Vorschubsystemen kann der Zeitauf-
wand eindrucksvoll minimiert werden.
Und auch die Lohnkosten lassen sich
in diesem Bereich senken. Probieren
Sie es aus! POS TUNING Vorschub-
systeme haben sich bereits nach
2 Monaten amortisiert. Wie das geht?
Erklaren wir Ihnen. Vereinbaren Sie
einen Termin mit uns und wir zeigen
Ihnen, wie Sie mit wenig Aufwand
Ihre Kategorie zum Hingucker machen
kédnnen.

Sruvivé

a Vohenrich company

Wir finden, das ist ein spannendes Themal! Sie auch?
Dann einfach Kontakt aufnehmen unter:
anfrage@postuning.com
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( Der Handel verlangt
auch vom Ladenbauer
Kenntnis Uber die
Digitalisierung.

Deutscher Ladenbau
Verband (dLv)

der deutschen Handler
wollen in LED-Beleuchtung
investieren.

Die Auslastung

o der Ladenbauer
%

steigt wieder an.

Quelle: HDE

» Mit Kélte sparen

Nachhaltigkeit ist laut dLv ebenfalls ein grosses
Thema. Dieser Investitionsschwerpunkt zeichnete

sich bereits im vergangenen Jahr bei der HDE-Um-
frage ab. Der Klimaschutz rangierte hinter Ladenbau/Ge-
schéftsausstattung und Warenwirtschaftssystemen auf Platz
drei der Schwerpunkte. Die Unternehmen wollen dafiir in
energiesparende Beleuchtung (38 %), Photovoltaik (22 %)
sowie Elektromobilitdt und Ladesdulen (15 %) investieren.
Beim grossten Stromverbraucher im LEH, den Kélteanlagen,

fithrt der technische Fortschritt zu bemer-
kenswerten Einsparpotenzialen beim Aus-
tausch alter Anlagen. Bei den Herstellern stehen

neben der Verbesserung der Energieeffizienz natiirliche
Kaltemittel, mit Blick auf die Nachhaltigkeit langlebige Pro-
dukte, individuelle Beratung und Fernwartung oben auf
der Agenda. Moderne Kiihlgerdte verwenden fortschritt-
liche Technologien wie verbesserte Isolierung, effizientere
Kompressoren und intelligente Steuerungssysteme, um den
Energieverbrauch zu reduzieren. Am Beispiel des aktuellen

— Anzeige -

Vereinen Sie das Beste aus zwei Welten

Das eine zu tun, ohne das andere zu
lassen. Nach dieser Devise kdnnen
Sie mit der Kombination von Lielb-
herr-Multidecks und Liebherr-Super-
markttruhen mehr Verkaufsimpulse
setzen. Die TDA (Total Display Area)
wird um bis zu 10% erweitert und der
Basisbedarf an Schuttware bleibt
weiterhin abgedeckt. Um den Wa-
renkorb Uber den Einkaufszettel
hinaus zu flllen, ist Sichtbarkeit n6-
tig — diese bietet das innovative
steckerfertige Multideck «Cliff».
Und das zu vergleichbaren Investi-

tionskosten wie bei der bewdhrten
Kombination aus Truhe und Freezer
Top. Zumal die innovative Kombina-
tion mit niedrigem Energieverbrauch
Uberzeugt.

Auch fur den Fall, dass Sie das Sorti-
ment in Ihrem TK-Bereich nicht er-
weitern wollen, profitieren Sie von
der Geratekombination Multideck
+ Truhe. Denn circa 30 Prozent Plus
beim Nettovolumen bedeuten ent-
sprechend selteneres Nachfillen der
Ware. Und damit eine deutliche Ent-
lastung lhres Personals.

Mehr Informationen zu unserem Leistungsspektrum unter
home.liebherr.com/foodretail
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Strategie & Lésungsansdtze | Ladenbau

Der Ausbau der
E-Ladesdulen steht
auch im Fokus.

steckerfertigen Kiihlregals «Tango Ultra/MultiFresh» be-
schreibt Epta Deutschland, was der Austausch von Kithlmo-
beln bringen kann. In der Version mit zwei Tiiren und einer
Lange von 125 Zentimetern erreicht dieses hohe Kiithlmobel
die bestmogliche Energieetffizienzklasse A. Es verbraucht
40 Prozent weniger Energie als das Vorgangermodell. Seit
September 2023 sorgt auch die Verschiarfung der Okode-
sign-Richtlinie, die die Kennzeichnung von Produkten mit
dem EU-Energielabel regelt, fiir mehr Nachhaltigkeit bei der
Neuinstallation von Kéltetechnik. Seitdem diirfen Gerdte mit

der Energieeffizienzklasse G nicht mehr verkauft werden.
Die in Supermadrkten, Tankstellen und Convenienceshops
gebrduchlichen Mini-Truhen fiir Speiseeis mit bis zu 600
Liter Volumen diirfen sogar nur noch verkauft werden, wenn
sie mindestens die Effizienzklasse E erreichen.

Mitarbeiter gesucht

In diesem Jahr richten sich die Ladenbauer darauf ein, neue
Kunden gewinnen zu miissen. «Der Wettbewerb nimmt zu,
Bestandskunden verschwinden vom Markt, neue Markte
miissen bearbeitet werden», so der dLv. Zum Abschmelz-
prozess der Bestandskunden zitiert der Verband den HDE,
der fiir das laufende Jahr die endgiiltige Schliessung von
5000 Laden prognostiziert hat. Die grosste Herausforderung
fiir die Ladenbau-Branche ist indes nicht die Auftragslage,
sondern mit weitem Abstand das Problem, Personal zu finden
und zu halten. «Projekte konnen nur verniinftig umgesetzt
werden, wenn sie jemand bearbeitet», betont der Verband.
«Dies wird zunehmend zum Problem.» (o}

— Anzeige -

Erfolgsfaktor Bargeld am Self-Checkout

Ob Bezahlstation, Kiosksystem oder
smarter Einkaufswagen — SB-Tech-
nologien miissen flexibel sein.

Im Zuge eines modernen Laden-
baus und um zeitgemdsse Services
anbieten zu kdnnen, setzen immer
mehr Handler:iinnen auf Losungen fur
den Self-Checkout (SCO). Zu Recht,
schliesslich erfreuen sich solche SB-
Angebote zunehmend grosser Be-
liebtheit, wie verschiedene Umfragen
zeigen. Doch in der Realitdt I&sst die
Nutzungsfrequenz oft zu winschen
Ubrig. Fur viele Handler:innen bleiben
SCOs hinter den Erwartungen zurtick.
Was kdnnen sie tun, um das zu dn-
dern und SB-Services in der Kassen-
zone fur ALLE Kund:innen attraktiver
zu machen?

Die Zauberworte heissen Flexibilitat
und hybrider Checkout. Marktstudien
wie von Bonsai Research haben erge-

ben: Viele Verbaucher:innen schatzen
es, wenn sie die Wahl haben, ob sie
bedient werden oder selbststandig
einkaufen. Und diese Wahl kann nicht
nur nach persénlichen Vorlieben vari-
ieren, sondern auch je nach Einkaufs-
situation und -menge.

Bargeld - relevant auch bei SCOs
Beim Bezahlen st die Entscheidungs-
freiheit ebenfalls nicht zu unterschat-
zen. Die Erfahrung zeigt: Gerade fur
kleine Eink&ufe — und diese werden
gerne am Self-Checkout abgeschlos-
sen — ist die Bargeldzahlung oft die
bevorzugte Payment-Methode. Fur
manche Kund:innen bleibt Cash nach
wie vor alternativlos. Solche Kunden-
gruppen werden SCOs nicht nutzen,
wenn diese nur Kartenzahlung er-
lauben. Flexible Optionen zahlen sich
also aus.

Bargeldmanagementlésungen wie
die CASHINIFINITY™-Serie von GLORY
sind daher wichtiger Bestandteil hy-
brider Checkout-Modelle. Sie erlauben
Barzahlungen auch an einer komplett
automatisierten Kasse — und helfen
somit dabei, unterschiedliche Kunden-
wunsche zu bertcksichtigen.

CO

CASHINFINITY
GLORY Retail Solution

Mehr Informationen unter
www.glory-global.com
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«Kein echtes
Wachstum in Sicht»

Massive Preissteigerungen, schwindende Einkommen, Priorisierungen im Konsum,
Wetterkapriolen und eine anhaltende Marktsdttigung — dies hinterlasst deutliche
Spuren im Gartenmarkt. Das Markant Magazin ONE hat mit dem Branchenexperten
Klaus Peter Teipel darlber gesprochen und warum der stationdre Handel jetzt in
vielfaltigen Dimensionen denken sollte.
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Markt

Ausblick 2024

Gesamtmarkt 19,817 Mrd. Euro
| am +0,8 % vs. VJ
Gartenhartware 713 Mrd. Euro
- | -1,3 % vs. VJ
Lebend Griin 10,39 Mrd. Euro
| com— +1,5 % vs. VJ

Biologisch-chemisch. Bedarf

2,28 Mrd. Euro
+4,4 % vs. VJ

Prognose

Vertriebsschienen Top 5 Ranking nach Umsatz

Bau- und Heimwerkermdrkte 5,34 Mrd. Euro
I +0,1% vs. VJ

EH-Gartnereien,

Blumenfacheinzelhandel 2,83 Mrd. Euro
| o +0,9 % vs. VJ

Fach-Gartencenter 2,75 Mrd. Euro

| c— +2,1% vs. VJ
Handwerk/GaLA-Bau 1,82 Mrd. Euro
| cm— +1,6 % vs. VJ
Mébelhandel 0,46 Mrd. Euro
| c—— +3,1% vs. VJ

Quelle: klaus peter teipel research & consulting

1,5+

Umsatzplus wird das

Interview | Klaus Peter Teipel — Gartenmarkt

tenbereich gefiihrt. Verunsicherung und Sorgen lassen das
Konsumklima auf einem sehr niedrigen Niveau verharren.

Welche Aspekte beeinflussen den Markt positiv?
Klaus Peter Teipel: Was den Gartenmarkt immer positiv
beeinflusst, ist die Witterung. Stimmt das Wetter, stimmt
auch der Umsatz im Gartenmarkt. Doch trotz eines hohen
Interesses an der Vielfaltigkeit der Produkte aus dem «Grii-
nen Markt», immer wichtiger werdenden Nachhaltigkeitsas-
pekten bei der Erzeugung und dem anhaltenden Einzug der
griinen Sortimente in die Stadt haben sich die Konsumenten
angesichts stark steigender Preise einschranken und/oder
auch ihre Ausgabepriorititen verschieben miissen — vor
allem in den unteren und mittleren Einkommensklassen.

Wie hat sich der Gartenmarkt in 2023 entwickelt?
Klaus Peter Teipel: Das Jahr 2023 ist fiir den Gartenmarkt
nicht positiv verlaufen — {iber alle Kategorien hinweg wurde
ein Umsatz von 19,7 Milliarden Euro erzielt. Im Vergleich
zum Vorjahr ist das ein Minus von 3,2 Prozent. Allerdings ist
er angesichts der schlechten Rahmenbedingungen mit einem
blauen Auge davongekommen, andere Markte haben deut-
lich mehr verloren. Preissteigerungen haben der Branche
massiv zugesetzt, das zeigt sich auch in den einzelnen Kate-
gorien. Wahrend das Segment biologisch-chemischer
Bedarf um 6,3 Prozent zulegen konnte, mussten
die Hartwarensegmente Umsatzeinbussen von
5,8 Prozent hinnehmen. Auch Lebend Griin
hat im Vergleich zum Vorjahr um 3,2 Pro-
zent verloren.

Segment Lebend Griin
in 2024 generieren.

Herr Teipel, welchen Stellenwert hat
Gartenarbeit fiir die Konsumenten?
Klaus Peter Teipel: Das Thema Garten
und Urban Gardening war in der Vergangen-

heit und ist heute nach wie vor ein ganz wichtiges
innerhalb der privaten Haushalte in Deutschland. Laut dem
Freizeitmonitor sind im Jahr 2023 etwa 54 Prozent der Be-
fragten mindestens einmal im Monat im Garten tatig ge-
worden, 2013 lag der Wert bei 33 Prozent. Das zeigt, dass die
Arbeit im Garten eine steigende Nachfrage erhalt.

Wie wirkt sich die aktuelle Wirtschaftslage und

Konsumkrise auf das Kaufverhalten der Shopper aus?
Klaus Peter Teipel: Nach dem witterungsbedingten
schlechten Start haben insbesondere politische Einfliisse
und deren Auswirkungen auf das Konsum- und Sparver-
halten, massive Preissteigerungen sowie die Reiselust der
Deutschen zu einer spiirbar sinkenden Nachfrage im Gar-

Quelle: klaus peter teipel
research & consulting

Welche Vertriebswege haben verloren?
Klaus Peter Teipel: Beim Blick auf die Ver-
triebswege ist es deutlich zu sehen, wer verloren
hat. Die fachhandelsorientierten Betriebe, sprich die
Fachgartencenter, aber auch der Gartenfachhandel, die
Einzelhandelsgartnereien oder der Blumenhandel haben
uberproportional verloren. Der Baustoff- und Bauelemen-
tehandel sowie der Holzfachhandel haben mehr als sieben
beziehungsweise mehr als acht Prozent Umsatz eingebtisst.

Gibt es auch Kanile, die positive Ergebnisse
verzeichnen konnten?

Klaus Peter Teipel: Ja, das ist zum einen der CE-/Elektro-
handel, sprich Media Markt, Saturn & Co., die zwar nur im
geringen Umfang Sortimente aus dem Gartenmarkt bieten,
jedoch ein Plus von vier Prozent generieren konnten. Zu den
Gewinnern gehoren auch die Supermarkte und Discounter.
Allerdings ist das nominale Plus mit zwei Prozent gering, »
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Klaus Peter Teipel — Gartenmarkt | Interview

Auch durch den anhaltenden Reiseboom sind fur den ))
Gartenbereich im laufenden Jahr keine grésseren positiven Impulse zu
erwarten — bei gunstiger Witterung und stabilen Preisen durfte sich
lediglich im Bereich Lebend Grln eine Verbesserung ergeben.

» aber man sieht, dass sich hier eine Kduferabwanderung
vollzogen hat. Der tdgliche Einkauf oder die haufig wie-
derkehrenden Besuche unter der Woche haben den Super-

Das Auge isst madrkten und Discountern in die Karten gespielt. Und mit
m:;?irgsc”hdeﬂ ihren Angebots-Prospekten und den darin vorgehaltenen
Prasentation Sortimenten das Interesse auf sich gezogen.
noch Nachhol-
bedarf.

Auch der Grillmarkt war zuletzt riicklaufig.

Welche Faktoren belasten den Markt?

Klaus Peter Teipel: Das ist zum einen die Marktsattigung,
zum anderen ist es der Lebenszyklus der einzelnen Produk-
te im oberen Preisbereich. Dadurch wird der Grillmarkt
im Grunde genommen relativiert. Er kann nicht mehr so
wachsen wie in der Vergangenheit, dann kommt die Viel-
falt des Angebotes sicherlich noch dazu. Das Einzige, was
nach wie vor ldauft, ist der Zubehorbereich. Ansonsten ist
der Grillmarkt von einer hohen Marktsattigung gepragt. Es
ist nicht davon auszugehen, dass sich trotz steigender Zahl
von Anbietern gerade im Gerédtebereich, da noch irgend-
etwas bewegen wird. Das heisst, der Kuchen wird eigentlich
immer nur umverteilt.

Sie sehen keine Erholung durch Innovationen
M r d bei Grillzubehor oder Kohle?
° Klaus Peter Teipel: Nein, im Moment nicht. Im
Euro wird der Umsatz High-End-Bereich mag das anders aussehen. Aber
im Gartenmarkt . . . .

in 2024 betragen, auch hier gibt es Gewinner und Verlierer. Bekann-

das ist ein Plus von 0,8 %. te Anbieter bieten nicht nur die klassische Her-

Auch die Bera- Quele: K Zsc%itsirlttfn's:" stellermarkenware an, sondern eben auch eigene

tung ist relevant A EEIE S Produkte, sprich Handelsmarken. Diese sind preislich
far den Erfolg

am POS. attraktiver gestaltet. Und da greift vielleicht der eine
oder andere zu, der keine 1000 Euro fiir einen Gasgrill
ausgeben mochte. Dies tragt auch nicht dazu bei, dass der

Markt noch wertmadssig stark wachst.

Wie lautet Ihre Prognose fiir 2024?

Klaus Peter Teipel: Die Vorzeichen sind nicht gerade positiv.
Die Energiekosten werden zumindest fiir den Zeitraum der
aktuellen Regierungsperiode hoch bleiben und damit bleiben
die finanziellen Spielraume der privaten Haushalte stark
belastet. Dartiiber hinaus wird die Sparquote weiterhin auf
einem hohen Niveau verharren. Die zuriickgehenden Infla-
tionsraten machen Hoffnung auf einen leicht anziehenden
Konsum in den mittel- und langfristigen Bedarfsbereichen.

Fotos: Unternehmen, Koelnmesse, Globus; stock.adobe.com/VadimGuzhva, Iltyuan, Ahmad TB
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Gartenmarkt 2024:
Die Vorzeichen
sind laut Teipel

nicht positiv.

3,1

betrégt das Umsatzplus,
das der Mébelhandel
mit Gartensortimenten

Gartenmodbel
kénnten fur leichte
Impulse im Markt
sorgen.

in 2024 erzielen wird.

Quelle: klaus peter teipel
research & consulting

Insgesamt tendiert die Konsumstimmung jedoch
schwach. Deswegen ist es aus meiner Sicht wichtig,
dass es zu keiner Preistreiberei im Gartenbereich kommt.

Was heisst das konkret?

Klaus Peter Teipel: Es bedarf einer massvollen Preisgestal-
tung. Diese diirfte fiir den Gartenmarkt einer der Schliissel-
faktoren sein, um wieder etwas Schwung in die Nachfrage
zu bringen. Schliesslich sind die Preise im Vergleich zu 2021
im Baumarkt um mehr als 15 Prozent und im Garten-Fach-
handel um 17 Prozent gestiegen (EH insgesamt 15 %). Wenn
die Gartenpreise unterhalb der Verbraucher- und Einzelhan-
delspreise im laufenden Jahr tendieren, dann kénnte wieder
ein wenig Nachfrage generiert werden. Das gute Wetter in
den letzten Wochen hat gezeigt, dass die Nachfrage nach
Gartenprodukten wieder da ist.

Mit welchem Umsatz ist zu rechnen?

Klaus Peter Teipel: Wir gehen davon aus, dass der Garten-
markt nominal ein kleines Plus von 0,8 Prozent und damit
einen Gesamtumsatz von knapp 20 Milliarden Euro reali-
sieren kann. Bei giinstiger Witterung und stabilen Preisen
diirfte sich lediglich im Bereich Lebend Griin eine Verbesse-
rung ergeben. Hier gehe ich von einem Plus von 1,5 Prozent
aus. Hartwaren werden weiterhin volatil bleiben und mit
einem leichten Minus aus dem Jahr gehen. Das Segment
biologisch-chemischer Bedarf wird tiberproportional zulegen
konnen. Hier rechne ich mit einem Plus von 4,4 Prozent.

Welche Wachstumsraten erwarten Sie

fiir die einzelnen Vertriebsschienen?

Klaus Peter Teipel: Im vergangenen Jahr haben die Fach-
gartencenter witterungsbedingt Umsdtze verloren, in 2024
wird dies das Gegenteil sein. Aufgrund des hoheren Anteils
von Lebend Griin, wovon ich ausgehe, dass der auch starker
wachst als der Gesamtmarkt, werden sie tiberproportional
zulegen konnen. Sie werden definitiv zu den Gewinnern

zdhlen. Die Baumarkte werden auf einem
eher konstant stabilen Niveau ohne grosse Ver-
dnderungen bleiben. Leichte Impulse wird es aus dem
Mobelhandel geben. Nicht zuletzt dadurch, dass das Thema
Chillen direkt mit dem Gartenbereich in Verbindung steht.
Somit konnte sich fiir die Gartenmobel-Segmente in diesem
Jahr ein kleines Plus abzeichnen.

Wie sollte sich der Handel angesichts

der aktuellen Marktlage aufstellen?

Klaus Peter Teipel: Der Garten lebt von der Nachfrage, die
vor allem durch die weibliche Klientel hervorgerufen wird.
Der Teil der Intensivgéartner sind Frauen iiber 40 Jahre. Und
deren Erwartungen und Anspriiche an das Sortiment sowie
an die Prasentation muss der Handel gerecht werden. Eben
dies basiert auf einer hohen Emotionalitat. Es reicht nicht
aus, einfach nur die Produkte ins Regal zu stellen. Einzelne
Anbieter aus dem Mobelbereich zeigen, wie ganzheitlich
und emotional der Gartenbereich prasentiert werden kann.
Gefragt sind Losungsansatze, die die ganzen Sortiments-
bestandteile des Gartenbereichs darstellen und tatsachlich
auch einen Mehrwert bieten konnen. Es gilt zu zeigen, wie
schon das griine Wohnzimmer mit all den Facetten aus dem
Gartenbereich aussehen kann. Das ist fiir mich der zentrale
Ansatzpunkt. Fakt ist: Der Handel muss neben dem Thema
Kommunikation insbesondere in das Thema Prdsentation
der Sortimente investieren. Und er muss vor allem die Preise
auf einem verniinftigen Niveau halten. ©

( Eine massvolle Preisgestaltung
durfte fur den Gartenmarkt
einer der Schlusselfaktoren sein,
um wieder etwas Schwung in
die Nachfrage zu bringen.
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betrdagt der Marktanteil
bei Pils und ist somit
die beliebteste Biersorte
der Deutschen.

Quelle: Deutscher
Brauer-Bund e. V.

Sortiment & Markenférderung | Getréankespecial Bier

Neue Wege

Der Bierkonsum sinkt seit Jahren und an dieser Entwick-
lung wird sich nichts dndern, sind sich Experten einig. Fur
die Brauer gilt es, sich neu aufzustellen und die sich ver-
anderten Konsumgewohnheiten als Chance zu nutzen.

er Konsum von alkoholischen
Getranken in Deutschland,
auch von Bier, ist seit vie-
len Jahren riicklaufig. Ein Trend, der
sich weiter fortsetzen wird. «Die de-
mografische Entwicklung und die
sich wandelnden Konsum- und
Lebensgewohnheiten der Men-
schen sowie das wachsende
Gesundheitsbewusstsein der
Gesellschaft sprechen dafiir,
dass der Konsum von Wein,
Sekt, Spirituosen und Bier in
der Tendenz noch weiter zuriick-
gehen wird», so Nina Gollinger,
Pressesprecherin beim Deutschen
Brauer-Bund e. V.

Grosse Herausforderungen

Ein Hauptgrund fiir den Riickgang
der Produktion insbesondere im ver-
gangenen Jahr war nach Auskunft des
Deutschen Brauer-Bundes neben dem
kiihlen und durchwachsenen Wetter
vor allem im Friithling und Sommer
die massive Konsumzuriickhaltung
der Verbraucher, die nicht nur dem
Handel zu schaffen macht, sondern
auch der Gastronomie und damit den
Brauereien. «Wegen steigender Lebens-
haltungskosten und hoher Inflation
halten sich viele Menschen erkennbar

mit Ausgaben im Handel und in Gast-
statten zurtiick, auch im Inlandstouris-
mus hinterldsst die Konsumflaute ihre
Spuren», so Gollinger.

Der Biermarkt wird herausfordernd
bleiben, zumal eine riicklaufige Ent-
wicklung sich weiter fortsetzen wird.
Eine Prognose, die die gesamte Bier-
branche teilt. Doch die veranderten Be-
diirfnisse bieten auch Chancen. «Die
verdnderten Konsum- und Lebensge-
wohnheiten der Verbraucher und das
wachsende Gesundheitsbewusstsein
sorgen dafiir, dass alkoholfreie Biere
und Biermischgetranke immer belieb-
ter werden — ohne, dass dies den Ab-
satz klassischer alkoholhaltiger Biere
schmadlert», erklart Gollinger.

Alkoholfreie Konzepte

Dem zunehmenden Gesundheitsbe-
wusstsein und aktiven Lebensstil be-
gegnet Krombacher unter anderem
mit dem «Krombacher NaturRadler
0,0%». «Damit treffen wir genau den
Geschmack der Verbraucher, die im-
mer hdufiger nach alkoholfreien Erfri-
schungen mit geschmacklicher Vielfalt
suchen. Damit bauen wir unser Ange-
bot an natiirlichen und alkoholfreien
Produkten fiir eine neue Zielgruppe
weiter aus», erklart Lars Dammertz, »
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Biertrend

Beliebte Bier-Sorten

Die beliebteste Biersorte
der Deutschen ist mit einem
Marktanteil von weiterhin
rund 50 % das Pils. Gleichwohl
beobachtet der Deutsche
Brauer-Bund e. V. seit meh-
reren Jahren, dass regionale
Spezialitéiten wie Landbiere,
Sauerbiere, Kellerbiere und
Mdarzen, die zum Teil auf al-
ten oder neu interpretierten
Rezepturen beruhen, immer
beliebter werden. Die Ver-
braucher wissen die grosse
Sortenvielfalt in Deutsch-
land zu schdtzen und fordern
diese Vielfalt von Brauerei-
en auch ein. Zu diesem Trend
passt auch der wachsende
Erfolg der Hell-Biere, deren
Absatz nach Branchen-
schatzungen allein 2021 um
14% stieg. Mit einem Markt-
anteil von gut 10% landet die
bisher vor allem im Stden
Deutschlands beheimatete
Sorte heute bereits auf dem
zweiten Platz der beliebtes-
ten deutschen Biere. Dahin-
ter folgen alkoholfreie Biere,
Biermischgetrénke, Weizen-
biere und Export.

Quelle: Deutscher Brauer-Bund e. V.

Pils ist nach wie
vor die belieb-
teste Biersorte
der Deutschen.
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Besonders
jungere
Konsumenten
greifen zu
alkoholfreien
Varianten.

> Leiter Marketing Bier bei Krombacher.

Weitere positive Kaufimpulse will die
Brauerei mit «Krombacher AlmRadler»
setzen. «Das ist eine absolute Inno-
vation im Radler-Segment. Hier trifft
Deutschlands beliebtestes Pils aut
Osterreichs Kultmarke und Krauter-
limonade Almdudler», so Dammertz.
Damit will das Unternehmen die ak-
tuellen Vorlieben vieler Verwender
treffen, die immer haufiger nach we-
niger alkoholhaltigen und stissen Ge-
tranken greifen sowie eine natiirliche
Erfrischung und Abwechslung suchen.

Neue Konsumentenkreise

Gerade jlingere Konsumenten greifen
immer ofter zur alkoholarmen bezie-
hungsweise alkoholfreien Alternative,
dies hat Paulaner beobachtet. «In den
vergangenen Jahren ist der Marktan-
teil an alkoholfreien Bieren oder alko-
holfreien Biermischgetranken deutlich
gestiegen und wir gehen weiter davon
aus, dass er wachst», so Henner Hoper,
Marketing Director bei der Paulaner
Brauerei Gruppe. Gerade forciert das
Unternehmen besonders seine alkohol-
freien Produkte wie beispielsweise das
«Paulaner Weil3bier 0,0%» oder auch
das «Paulaner Spezi».

Und natiirlich spielt das Wetter eine
wichtige Rolle bei der Nachfrage. Aller-
dings ist in der warmen Jahreszeit ein
Radler aus der Flasche oder ein Russ
im Biergarten ein dusserst beliebtes
Getrank. Dazu bemerkt Hoper: «Ge-
rade mit unseren alkoholfreien Bier-
mischgetranken wie Paulaner Natur
Radler Alkoholfrei» oder <Paulaner
Weilbier-Zitrone Alkoholfrei> haben

wir alternative Durstloscher zu Saft-
schorlen oder Softgetranken kreiert.
Diese werden auch wetterunabhédngig
gerne getrunken.»

Alkoholfreie Biere und Biermisch-
getranke sind langst zu Lifestyle-Ge-
tranken geworden. «Wir erreichen und
erschliessen mit alkoholfreien Bieren
vollig neue Konsumentenkreise — da-
zu zdhlen Verbraucher, die eigentlich
zuvor kein oder kaum Bier konsumiert
haben», so Gollinger. Viele alkoholfreie
Biere sind mineralisch und isotonisch,
sodass der Korper die Inhaltsstoffe be-
sonders leicht verarbeiten und nutzen
kann - ein Vorteil, den gerade Sportler
schatzen. Darum sind die Alkoholfrei-
en bei verschiedenen Sportevents wie
Marathons, Stadtldufen oder Radren-
nen besonders beliebt.

Trend Hell-Biere

Was die Biertrends angeht, so konn-
ten nicht nur die alkoholfreien Biere
leicht zulegen. Dazu bemerkt Henner
Hoper, Marketing Director bei der
Paulaner Brauerei Gruppe: «Nachdem
das Hellbier vor ein paar Jahren einen
regelrechten Hype erlebt hat und heute
nicht nur in Bayern, sondern auch im
Rest Deutschlands getrunken wird,
entwickelt sich der Markt fiir uns
deutschlandweit immer noch sehr
gut. Wir blicken auf eine 125-jdahrige
Hellbiertradition zuriick und sind mit
unserem <Paulaner Miinchner Hell»
aktuell die wachstumsstarkste Hell-
biermarke.» Auch das Allgduer
Brauhaus aus Kempten sieht einen
wachsenden Erfolg der Hell-Biere.
«Bei den Sorten konnen neben inter-



nationalen Lagerbieren insbesondere
Helles und alkoholfreie Biere leicht
zulegen. Die von uns produzierten
Hellbiere «Allgduer Biible Edelbraw,
Bayerisch Hell sowie «Oberdorfer Hel-
les> entwickeln sich sogar besser als der
Markt», sagt Heinz Christ, Vorstand
Allgduer Brauhaus AG. Weiter fiigt er
hinzu: «Ein klassisches Helles oder
erfrischendes Alkoholfreies liegen in
ihrer Gunst weiterhin vorne. Das ist fiir

Sortiment & Markenférderung | Getrénkespecial Bier

Das vielfaltige Bier-
angebot in Deutsch-
land bietet fur jeden
Geschmack etwas.

403..

Liter Biermixgetrdnke
wurden in Deutschland
im Jahr 2023 abgesetzt.

uns entscheiden-
der als <hippe> Ge-
schmacksrichtungen
herzustellen, die letzt-
lich ein Nischendasein fiih-

ren wiirden.» Rund 200 Hopfensorten,
40 Malzsorten und 200 Hefestamme
erlauben den Braumeistern durch im-
mer wieder neue Kombinationen, eine
unglaubliche Bandbreite zu erzeugen.
Allein in Deutschland gibt es rund

Quelle: Statista

7000 verschiedene
Biere, die nach dem
Reinheitsgebot gebraut
werden. Die Frage wie in-

novativ Bier heute sein kann,
beantwortet Heinz Christ, Vorstand
Allgduer Brauhaus AG wie folgt:

«So innovativ wie es Konsumenten
schmeckt. Und angesichts der grossen
Biervielfalt sollte wirklich fiir jeden
Geschmack etwas dabei sein.» >

Neue Impulse fiir den Biermarkt

Das Markant Magazin ONE hat ausgewdhlte Branchenvertreter Gber Entwicklungen und
Trends im Biermarkt sowie ihre Einschdtzung zur aktuellen Lage befragt.

Heinz Christ, Vorstand,
Allgéuer Brauhaus AG

Der Handel spirt den
Nachfragerickgang im
Bierbereich, wobei infolge
der inflationsgetriebenen
allgemeinen Konsumzurtick-
haltung zwei Effekte sichtbar werden:
Zum einen bleiben starke Marken ge-
fragt, zum anderen profitieren preis-
aggressive Artikel. Verlierer zwischen
beiden Stréomungen sind imageschwa-
che «Mittelpreisprodukte».

Lars Dammertz,
Leiter Marketing Bier,
Krombacher Brauerei
Der Marktanteil von un-
serem Krombacher Pils
konnte trotz intensiven
Wettbewerbs und heraus-
fordernden Entwicklungen im Jahr

2023 weiter gesteigert werden, auf ei-
nen Rekordwert von Uber elf Prozent. Wir
sind Uberzeugt, dass wir trotz erschwer-
ter Marktbedingungen auch in diesem
Jahr mit unserer starken Marke Kromba-
cher Pils eine zufriedenstellende Perfor-
mance erreichen.

Henner Héper,
Marketing Director,
Paulaner Brauerei Gruppe
Trotz des Hellbier-Booms
hat sich das Konsumverhal-
ten dennoch in den letzten
Jahren verdndert. Gerade jun-
gere Shopper greifen immer &fter zur
alkoholarmen beziehungsweise -frei-
en Alternative. In den vergangenen Jah-
ren ist der Marktanteil an alkoholfreien
Bieren oder alkoholfreien Biermischge-
tranken gestiegen und wir gehen weiter
davon aus, dass er wachst. Wir bieten
mit unseren alkoholfreien Bieren sowie
Biermixen ein breites Spektrum, das gut
beim Verbraucher ankommt.

Ein eiskalt gekuhltes Bier ist
in der warmen Jahreszeit ein
beliebtes Getrank.
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Markt

Bierabsatz

Der Bierabsatz ist in 2023
gegenuber dem Vorjahr um
4,5% oder 394,2 Mio. | ge-
sunken. Wie das Statistische
Bundesamt mitteilt, setzten
die Brauereien und Bierlager
insgesamt 8,4 Mrd. | Bier ab.
Nach dem leichten Anstieg in
2022 um 2,7 % setzte sich da-
mit der langfristige Trend sin-
kender Absatzzahlen fort. In
den Zahlen sind alkoholfreie
Biere und Malztrunk sowie
das aus Staaten ausserhalb
der Europdischen Union (EU)
eingefUhrte Bier nicht ent-
halten. Erkennbar ist dartber
hinaus ein langfristiger Trend:
Der jahrliche Bierabsatz geht
in Deutschland kontinuierlich
zurlck. So war er 2023 um
11,5% niedriger als in 2013
(9,5Mrd. ) und 25,3 % niedri-
ger alsin 1993 (11,2 Mrd. I).

Inlandsabsatz

82,8% des Bierabsatzes wa-
ren in 2023 fur den Inlands-
verbrauch bestimmt und
wurden versteuert. Der In-
landsabsatz sank im Ver-
gleich zu 2022 um 4,2 % auf
6,9 Mrd. |. Es wurden 17,1%
oder 1,4 Mrd. | Bier steuer-
frei exportiert, das waren
5,9% weniger als in 2022. Da-
von gingen 784 Mio. | (-2,6 %)
in EU-Staaten und 646,7 Mio.
[ (-9,6 %) in Nicht-EU-Staaten.
1,3 Mio. | (+1,2%) gaben die
Brauereien unentgeltlich als
Haustrunk an ihre Beschaf-
tigten ab.

Biermischungen

Bei den Biermischungen war
in 2023 ebenfalls ein Absatz-
rickgang zu verzeichnen.
Gegenuber 2022 wurden
9,2% weniger Biermischun-
gen abgesetzt. Sie machten
mit 403 Mio. | rund 4,8 % des
gesamten Bierabsatzes aus.

Quelle: Statistisches Bundesamt

32 | markant-magazin.com | 05.24

Getrankespecial Bier | Sortiment & Markenférderung

Wenn die
deutsche EIf fur
Tore sorgt, konnte
dies den Bierkon-
sum befligeln.

» Innovative Getrankehersteller

Die gesellschaftlichen Veranderun-
gen fiithren dazu, dass Brauereien ih-
re Angebotsvielfalt erweitern, weit
iber klassische Biere hinaus.
Die Unternehmen bauen
ihr Portfolio kontinuier-
lich aus und entwickeln
sich mehr und mehr zu
innovativen Getranke-
herstellern. Seit Februar
prasentiert Krombacher
seine Fassbrause-Range
in einem modernen und
natiirlich-fruchtigen De-
sign mit neuem Slogan «Wie
ne Limo. Aber anders». Ausserdem
ist Krombacher’s Fassbrause Himbeere
seit diesem Monat fester Bestandteil
der Fassbrause-Familie. Damit wachst
der Marktfithrer im Fassbrause-Seg-
ment auf inzwischen neun Sorten an.
«Unser neuer Slogan «Wie ne Limo.
Aber anders» zielt darauf ab, Verbrau-
chern das Fassbrause-Segment noch
ndher zu bringen. Denn nicht alle
Deutschen kennen Fassbrausen. Wir
bieten Erfrischung wie andere Limo-
naden, aber mit echtem Fruchtsaft
und schmecken durch unsere Malz-
note nicht zu siiss», erkldrt Alexandra
Limberg, Leiterin Marketing Alkohol-
freie Getranke bei Krombacher. Im Mai
2023 hat die Brauerei «Krombacher
Spezi» an den Start gebracht, basierend
auf der Original-Rezeptur von 1956.
Auch Paulaner stellt sich immer
breiter auf — mit Fokus auf alkoholfreie
Konzepte. «Paulaner Spezi» und «Pau-
laner Spezi Zero» sind laut der Braue-
rei erfolgreich im Markt etabliert, nun
wurde die AfG-Range um ein weite-
res Mitglied erweitert. Im Marz wurde
die «Paulaner Limo» unter dem Motto
«Die Welle geht weiter» gelauncht, die
sich durch eine leicht herbe Orangen-
note auszeichnet und im unverkenn-
baren ikonischen Wellen-Look der
Spezi-Familie prasentiert.

7

machen mittlerweile
alkoholfreie Biere
des deutschen
Biermarktes aus.

Quelle: Deutscher
Brauer-Bund e. V.

Fussball-EM im Juni

Vom 14. Juni bis 14. Juli wird hier-
zulande die Fussball-Europameister-
schaft ausgetragen, an insgesamt zehn
Standorten. Dieses sportliche Gross-
ereignis kann durchaus positive Effek-
te auf den Bier- und Getrankeabsatz
haben, zumal Deutschland als Gast-
geber viele Sportfans aus ganz Europa
begriissen darf. Denn Bier und Fussball
gehoren seit jeher zusammen. «Grosse
Fussball-Events in der Vergangen-
heit haben gezeigt, dass wahrend der
Turnierdauer mehr Bier getrunken
wird als sonst in den Sommerwochen
ublich», sagt Gollinger. Allerdings
relativiert die Pressesprecherin des
Deutschen Brauer-Bunds etwas ihre
Aussage: «Wir miissen jedoch ehrlich
sagen, dass eine verldssliche Prognose
im Moment nicht moglich ist. Mit Blick
auf die aktuellen geopolitischen Her-
ausforderungen, sehen wir viele Un-
sicherheitsfaktoren.» Denn nicht nur
die Inflation, sondern auch das Wetter
und das Abschneiden der deutschen
Mannschaft bei der Fussball-Euro-
pameisterschaft hdtten einen grossen
Einfluss auf den Bierkonsum.

Bleibt die Hoffnung auf viele Tore
der deutschen Elf und schones Som-
merwetter fiir eine Neuauflage des
«Sommermadrchens» aus 2006. (o]

), Christian Jung, HBS, merla, shaiith

Fotos: Untenehemen; stock.adobe.com/Marina Lohrbach, JenkoAtaman(2
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SONNE IM GLAS

Erhaltlich ab Juli 2024!

Unser Relaunch - lhre Vorteile am POS:

Vereinheitlichung der Flaschengrofie auf 0,7 L

Pfirsich-Maracuja jetzt im klassischen
VERPOORTEN-Design

Starkere Wiedererkennung von Marke und Produkten
Gemeinsame Vermarktung der Produktfamilie
Erhohung der Kaufbereitschaft

Umsatz- und Ertragssteigerung

Unterstltzt durch
reichweitenstarke

Online-Kampagnen

0@




Getréinke-Special | Produktempfehlungen

Coole Drinks fur
die Sommerparty

Warme Sonnenstrahlen machen Lust auf die Leichtigkeit des Sommers und
dieser verspricht vielleicht sogar ein neues Sommermarchen.
Gartenpartys, Grillen, Fussballfieber und vor allem gekihlte Getranke
haben Hochsaison. Mit einer gut sortierten Getrankeabteilung und
dem Blick auf aktuelle Trends kénnen Handler die umsatzstarke Zeit voll ausschopfen.
Erfrischende Bittergetrdnke, neue Premixe, monddne Aperitifs oder
susse Likdrversuchungen — das ONE Markant Magazin hat eine Sommer-Range
fur den Point of Sale zusammengestellt.

Ab Juli gibt es den cremig-
fruchtigen «Verpoorten Pfir-
sich-Maracuja 17 % vol» in der
klassischen 0,7-Liter-Flasche
mit neuem Design fur eine
bessere Wiedererkennung von
Marke und Produktfamilie.
Erhdltlich ist erim 6er-Karton

CRAFT
SPIRITS
BERLIN /

Direkt auf die
Markenwebseite

eles el und als 48er-Display.
(OB 100 www.verpoorten.de
]
[=]:

Diversa Spezialitaten

Mit «Pitu 0.0%» kommmt der ers-

Birkenhof Brennerei | Feine Spirituosen

Diese filigran abgestimmten Destillate traditioneller te alkoholfreie Cachaga auf
Obstsorten reifen in Cognacfdssern von ausgewdhl- den deutschen Markt. Wer auf
ter Qualitét heran. Kombiniert mit einer elegant-fei- Alkohol in seiner Caipirinha
nen SuRe durch die spdtere Zugabe von etwas echtem verzichten mochte, kann den
Fruchtsaft ein perfekter Digestif. gewohnten Pitu-Geschmack
Ihre vollfruchtigen Noten verbinden sich bestens mit jetzt trotzdem geniessen. Fir
dem Cognac-Charakter des Fasses — das Ergebnis ist die alkoholfreie Variante wird

dabei beinahe eine fruchtige Offenbarung.
www.birkenhof-brennerei.de

original Pitu entalkoholisiert.

— Anzeige -

www.diversa-spez.de
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Pernod Ricard

Das Spirituosenunternehmen
launcht eine Range innovativer
Flavours und Cocktail-Klassiker
im Ready-to-drink-Format, wie
«Lillet Rosé White Peach»,
«Havana Club Lime Mojito»
«Havana Club Mango &
Passionfruit» sowie «Malibu
Pifia Coladan.

www.pernod-ricard.de

Henkell & Co. Sektkellerei

«Mionetto Aperitivo» vereint
die Susse roter Orangen und
Lakritze sowie die frische Saure
der Zitrusfrlchte mit den
Bitteraromen aus Botanicals
und Orangen. Zusammen mit
Prosecco eignet er sich perfekt
fur einen Spritz. Auch in der Va-
riante «Alkoholfrei» erhdltlich.

www.mionetto.com

Q

Qualitat aus Leidenschaft

Die fuhrende
Feinkostmarke jetzt
auch mit Rum&Cola

Produktempfehlungen | Getréinke-Special

Peter Mertes

Mit saftigen Noten roter Friich-
te und angenehmer Susse ist
«Ka&fer Wild Berry» der Jungste
der Kafer-Cocktail-Linie. Fur
den spontanen Cocktailge-
nuss ist der spritzige Drink
neben der 0,75-Liter-Flasche
auch in der handlichen
0,2-Liter-Flasche erhdaltlich.

www.mertes.de

LACASCARA Aperitivo

Der mehrfach ausgezeichnete
Aperitivo aus «Die Hoéhle der
Léwen» schmeckt fruchtig-
herb nach Cascara — dem
Fruchtfleisch der Kaffeekirsche,
das die Kaffeebohne umhillt.
Perfekt als Spritz, mit Tonic
Water oder pur auf Eis — ohne
kunstliche Zusatzstoffe.

www.lacascara.de

und Gin&Tonic AR e %

in der 25cl-Dose

elet




Getréinke-Special | Produktempfehlungen

Schweppes

«Schweppes Pomegranate»
ist die Granatapfel-Neuheit
unter den Bittergetranken.
Intensive Fruchtaromen wer-
den von Schwarztee-Noten
und wirzigem Kardamom
begleitet. Mit dezenter Susse
und feiner Kohlensdure ist sie
angenehm erfrischend.

www.schweppes.de

Schwarze und Schlichte

Die neue Limonaden-Sorte
«Soda Libre The Passionfruit»
ist ein harmonisches Zusam-
menspiel aus exotischer Mara-
cuja und Vanille, abgerundet
durch spritzige Kohlensdaure.
Sie ist pur ein Genuss oder als
aromatischer Filler in sommerli-
chen Drinks geeignet.

www.sodalibre.de

Direkt auf die
Markenwebseite
des Herstellers

(=] Feim]
=

THE VERSE Beverages | Limonade

Gewinner des ALL BEVERAGE AWARD als Beste
Limonade 2024! Die mit dem TikTok-Superstar
Emir Bayrak (22 Jahre, ca. 7 Mio. Follower) entwi-
ckelten Sorten treffen genau den Geschmack der
Getranke-Fachjury und vor allem der jungen Fans.
Die hochwertigen Rezepturen mit 10% Frucht, we-
nig Zucker und Vitaminen sind superfruchtig und
wunderbar erfrischend. Durch weitere limited
Editions und regelmdssige Social-Media Kampagnen
mit Millionen-Reichweite bleibt der Werbedruck und
die Nachfrage fur EMYO gross.
www.emyo-drinks.com
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Scavi & Ray Winery

Der «Scavi&Ray Ice Prestige
Spumante» ist ein edler Vino
Spumante mit feiner SuUsse.
Der Mix der weissen Rebsorten
Glera, Verduzzo und Moscato
entfaltet einen fruchtigen
Charakter, der Aromen von
Birnen, Apfeln, Orangen und
weissen Bluten verbreitet.

www.scavi-ray.com

Mack & Schihle

Der «8K Ancient Red» des
georgischen Weinguts Teliani
Valley wird aus der Rebsorte
Saperavi gekeltert. Er ist ein
moderner Rotwein mit fruchtig-
weichem Geschmacksprofil. Ein
kleiner Anteil des Weines wurde
nach traditioneller Art in toner-
nen Amphoren ausgebaut.

www.mus.de

Die Limited Edition «Baileys
Apfelstrudel» vereint cremigen
Likér mit den Aromen des be-
liebten Desserts zu einem
nostalgischen Geschmacks-
erlebnis — ob pur oder auf Eis,
als kleine Kostlichkeit zu Kaffee
und Kuchen oder als Verfeine-
rung eines Eisbechers.

www.baileys.com

Kirsch Import

Plnktlich zum Start in die son-
nige Saison bringt Nork jetzt
eine Kult-Eiskreation in die Fla-
sche. Die limitierte Sonderedi-
tion «Franzi Spaghettieis-Likor»
mit Vanille, fruchtiger Erdbeere,
cremiger Sahne und weisser
Schokolade ist eisgekuhlt ein
sommerlicher Genuss.

www.franzi-likoer.de



IN 3 SCHRITTEN ERFOLGREICH AKTIVIEREN:

ImmEy

PROMOTION-INTEGRATION STARKE REGALPRASENZ E ZWEITPLATZIERUNGEN
Red Bull Multipacks in handelseigene + 34 % Umsatzwachstum zum Vorjahr Am besten prominent platziert im
Einzeldosen-Vermarktung integrieren bei allen Red Bull Multipacks Red Bull Display oder Red Bull Kihler —
und so bis zu 179 % Absatzsteigerung sprechen fir sich: Wir empfehlen eine so préferieren 45 % der Red Bull Shopper
erzielen.! abverkaufsgerechte Platzierung im Regal.? Multipacks fir ihren Kauf.®

DER RED BULL MULTIPACK-SHOPPER KAUFT IM SCHNITT

8 DOSEN PRO EINKAUFSAKT.*

Circana, LEH Kunde A, Absatz, YTD 07 2023. ?Circana, LEH, Red Bull, Umsatzveranderung in %, 2023 vs. V).
3Homestocking-Studie, Appinio fiir Red Bull, 11/2022.  GfK, Gesamtmarkt, Red Bull Multipacks, Menge pro Einkaufsakt, 2023
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Weitere Informationen zu diesem Thema

finden Sie online unter markant-magazin.com
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Beilagen

Impulskdufe férdern

Mit den passenden Bei-
lagen zu «Surf & Turf» las-
sen sich Impulskaufe fordern
und durch geschickte Plat-
zierungen Zusatzumsdatze
generieren.

«Gut funktionieren als Bei-
lagen beispielsweise Griiner
Spargel, Wildkréauter und Ri-
sotto», r&t Anja Franke von
Deutsche See.

Dips und Grill-Saucen wer-
den vom Shopper gerne
spontan mitgenommen und
probiert, sofern sie auffallig
genug prdsentiert werden.

Brotspezialitaten sind un-
verzichtbar. Dabei kann das
Portfolio von Brotchen-Vari-
anten Uber (Pita-)Fladenbrot
bis hin zu Focaccia reichen.
Nicht zu vergessen: Burger-
Buns. Schliesslich sind auch
«Surf and Turf»-Burger eine
vielversprechende Kreation.
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der Deutschen grillen
am liebsten Rind, 23 % Fisch
und 7 % Meeresfrichte.
Quelle: Wiesenhof Grillstudie 2023

Perfekter Mix

Dass Shopper beim Grillen zunehmend Gefallen
an der Kombination von Fleisch und Fisch finden,
bietet dem Handel viel Potenzial. Gefragt sind dabei

|deen fur die Zubereitung.

Is die Steakhduser an den

Kiisten Nordamerikas in

den spdten 1960er-Jah-
ren mit «Surf and Turf» Fleisch- und
Fischdelikatessen wie Filet Mignon
und Hummerschwanz extravagant
kombinierten, ging es neben dem
Geschmackserlebnis wohl auch ums
Prestige. Die beiden teuersten Gerich-
te einer Karte serviert zu bekommen,
musste man sich als Gast erst einmal
leisten konnen. Dabei kann das Kon-
zept, Gutes von Meer und Wiese zu
verbinden, auch dusserst bodenstdn-

dig umgesetzt werden. In Deutschland
kennt man einige Gerichte, die beide
Richtungen vereinen — etwa Labskaus
mit Matjes/Rollmops oder Scholle mit
Speckwiirfeln. Fiir BBQ World Cham-
pion Oliver Sievers ist «Surf and Turf»
heute eine gute Moglichkeit, leckere
Grundzutaten auf dem Grill mitein-
ander zu fusionieren und so besondere
Kombinationen und Geschmacksrich-
tungen zu kreieren: «Wenn man sich
darauf einlésst, finden sich schnell
Zusammenstellungen, die auch fiir
unerfahrene Esser interessant sind.»

Fotos: stock.adobe.com/ylivdesign, Arcady, ahirao



Kreative Grillideen
Auch fir den Handel ist dieser Mix in der Grill-Sai-
son attraktiv, da er zwei umsatzstarke Bereiche ver-
kniipft: die Fleisch- und Fischtheke. Wichtig ist dabei,
die Shopper mit Ideen zu tGiberraschen. «Denkbar sind
Maishdhnchen und Garnele oder auch Rinderpatty
mit Garnele oder Jakobsmuschel mit Lammriicken.
Ideal sind verschiedene Varianten fiir jeden Geldbeu-
tel», rdt Anja Franke, Produktmanagerin Deutsche
See. Wer mit Vorliebe Fleisch auf den heissen Rost legt,
werde so zum Kauf von Meeresfriichten inspiriert —
und andersherum. Fiir Einsteiger empfiehlt das Unter-
nehmen ummantelte Produkte wie sein «Lachsfilet
im Buchenspan», die einfach im Handling sind. Die
«Lachstackel Bacon» bietet — bereits fertig — Aromen
von Fisch und Fleisch. «Fiir fortgeschrittene Seafood-
Griller eroffnen Pulpo und ganze Fische wie Makrele
oder Wolfsbarsch Raum fiir die eigene Kreativitdt»,
so Franke. Oliver Sievers schitzt die Kombination
von gegrilltem Schweinefleisch mit Garnelen — kraf-
tig gewiirzt mit Knoblauch und etwas Chili. Und er
empfiehlt Austern oder Jakobsmuscheln in Bacon
gewickelt, die heiss und kurz kross gegrillt werden.
«Flir Neulinge empfiehlt es sich, nicht zu starke Aro-
men miteinander zu verbinden und am besten locker
in das Thema einzusteigen», rat Oliver Sievers. Ein
paar Scampi als Topping fiir Fleischgerichte sehen gut
aus und wirken edel. «Das Grillen von Garnelen ist
unkompliziert. Man kann sie mariniert oder einfach
mit Salz und Pfeffer gewiirzt grillen, wodurch sie zart
und aromatisch werden», sagt Robert Herman, Ge-
schéftsfiihrer Yuu'n Mee fine foods Vertriebs GmbH.

Gewinnbringer Gewiirze

Nicht zuletzt spielen Gewdlirze eine wesentliche Rolle.
Fertige Mischungen kénnen dem Shopper Impulse
geben. Im Portfolio der Marke Wiberg finden sich
drei BBQ-Mixe «Classic», «Smoky» und «Fruity», die
sich nicht nur fiir das Marinieren von Fleisch eignen.
Philipp Kohlweg, Wiberg Team Inspiration, ermutigt
zum «Querwiirzen» und meint damit Kombinations-
moglichkeiten, die auf den ersten Blick nicht unbe-
dingt zusammenpassen. So soll «Smoky BBQ» etwa
auch Grillgemiise eine rauchig-scharfe Note verleihen
oder selbst gemachte Gewtirzbutter aufpeppen. Zu
Fisch und Krustentieren empfiehlt der Kochprofi eine
fruchtige Salsa. Der Experimentierfreude scheinen
also in vielerlei Hinsicht kaum Grenzen gesetzt. Und
die kann der Handel gewinnbringend befeuern. @

AL
Herbaria

Exklusiv
gestaltet auf
Inka-Palette
(40 x 60 cm)

Aufmerksam-
keitsstark fur
Impulskaufe
und Zusatz-
umsatze

Bestickt mit
5 Sorten

a 12 Stuck
(individuelle
Bestickung
auf Anfrage)

Herbaria
Glas-Gewurzstreuer
Bodendisplay

JETZT BESTELLEN!
Art.nr. 05006853
4 ‘021 269”1 37760H

FINALIST

Herbaria Krauterparadies GmbH
9 Spitzenqualitat und

Deutscher .o . .
ey naturlicher Genuss seit 1919
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mmer mehr Shopper legen gros-

sen Wert auf Nachhaltigkeit beim

Lebensmittelkauf. Fast 22 Prozent
der Konsumenten achten hdufig dar-
auf, im Jahr 2023 lag der Wert noch bei
20 Prozent (POSpulse-Umfrage «Le-
bensmitteltrends 2024»). Das Thema
Nachhaltigkeit ist damit ein wichtiges
Kaufkriterium. Das bestatigt auch
Christiane Mosl, Geschaftstfithrerin
der ARGE Heumilch: «Konsumenten
suchen immer mehr nach nachhaltig
hergestellten Produkten. Heumilchpro-
dukte konnen hier Antworten liefern».
Dabei unterliegt die Produk-
tion der Heumilch einem
strengen Regulativ, des-

sen Einhaltung von un-
O/ abhingigen, staatlich
(]

zertifizierten Kontroll-

der Deutschen ist stellen tiberpriift wird.

Heumilch bereits bekannt.
In Osterreich liegt

Hierzu zdhlt unter an-

der Bekanntheitsgrad derem eine artgemasse

bei 87 Prozent.

Fiitterung im Jahres-

Quelle: ARGE Heumilch verlauf: Die Heumilch-

1 il

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

Webcode: 7811 (0

kiihe, -ziegen und -schafe
erhalten frische Graser, Krauter

und Heu. Die Fiitterung mit Silage
(vergorene Futtermittel) ist verboten,
ferner sind Heumilchprodukte kon-
trolliert gentechnikfrei.

Besondere Spezialitaten

«Damit bietet die Heuwirtschaft zahl-
reiche 0kologische Vorteile wie den
Erhalt der Artenvielfalt, ihren Beitrag
zum Klimaschutz durch Kohlenstoff-
speicherung im Dauergriinland, hohe
Tierwohlstandards und die Starkung
landlicher Gebiete», so Mosl. Zudem
sorge eine artgemasse Flitterung der
Heumilchkiihe ausserdem fiir ein ein-
zigartiges Milcharoma, das traditionel-
le Kasespezialitaten auszeichne. «Denn
nur durch den konsequenten Verzicht
auf vergorene Futtermittel kann Kase
ohne Zusatz von Konservierungsmit-
teln und ohne intensive mechanische
Behandlung hergestellt werden», er-

Fotos: stock.adobe.com/michelangeloop, caftor



Quelle: ARGE Heumilch

klart Andreas Geisler, Geschéftsfiihrer
der Kaserebellen GmbH. Heumilch sei
daher hervorragend zur Herstellung
besonderer Kadse-Spezialitdten geeig-
net. Aber nicht nur das. Die Palette
reicht von Heumilch-Hart- und Weich-
kase bis hin zu Joghurt und Butter so-
wie Heumilch in ihrer puristischsten
Form als Trinkmilch.

Heumilch-Produkte stehen jedoch
nicht nur allein fiir Nachhaltigkeit,
sondern vor allem auch fiir Qualitat,
Echtheit und Regionalitdt. Die beson-
dere Wirtschaftsweise wurde 2016 mit
dem EU-Giitesiegel g.t.S. — garantiert
traditionelle Spezialitdt — fiir Kuhmilch
und 2019 fiir Schaf- und Ziegenmilch
ausgezeichnet. Heumilch g.t.S. steht
fiir einen besonderen Schutz fiir noch
mehr Qualitdat und Unverfalschtheit.
Ferner hat die Ernahrungs- und Land-
wirtschaftsorganisation der Vereinten
Nationen (FAO) die Heuwirtschaft
kiirzlich als erstes «landwirtschaft-
liches Kulturerbe» von globaler
Bedeutung im deutschsprachigen
Raum anerkannt.

Kleine Heumilch-Kunde

Sortiment & Markenférderung | Heumilch

Gerechtfertigte Spannen
Indessen sind Heumilchprodukte
nach wie vor eine Nische, lediglich
drei Prozent der EU-weiten Milch-
produkte werden laut ARGE
Heumilch aus Heumilch
hergestellt. «Dies ist un-
ter anderem ein Grund,
warum die Spannen im
Vergleich zu konventio-
nellen Produkten gerecht-
fertigt sind», so Andreas
Geisler, Geschaftsfiihrer der
Kaserebellen GmbH. Die Er-
lebnissennerei Zillertal sieht noch
einen weiteren Grund hierfiir: «Durch
die Mehrwerte der Heumilch-Produk-
te, die durch deutlich hohere Anfor-
derungen an die Bauernfamilien zur
Haltung der Tiere und Erzeugung von
Heumilch erzielt werden, erhalten die
Bauern fiir den hohen Aufwand auch
hohere Milchauszahlungspreise als
bei konventioneller Milch. Dadurch
rechtfertigen sich alleine schon héhe-
re EK-Preise», erklart Geschaftsfithrer
Christian Kroll. (0]

Verzicht auf vergorene Futter-
mittel hat sie héchste mikro-
biologische Qualitat und

K

der EU-weiten
Milchprodukte sind
aus Heumilch
hergestellt.

Quelle: Kaserebellen

Heumilch

Heumilch ist Milch hochster
Qualitat. Im Heumilchregu-
lativ sind die Bedingungen
der Heumilchwirtschaft fest-
gelegt. So fressen die Tiere
wdahrend der Grunfutterperi-
ode frische Graser und Krau-
ter, in der Winterfutterperiode
bekommen sie frisches Heu.
Silage und Garfuttermittel sind
nicht erlaubt.

Trinkmilch

Viele gesunde Inhaltsstoffe fin-
den sich in Trinkmilch, wie Ei-
weiss, Omega-3-Fettsduren,
Kalzium, Vitamin B12- und B2.

Um Trinkmilch aus Milch herzu-
stellen, wird diese zentrifugiert,
um den gewulnschten Fett-
gehalt einzustellen. Durch die
Homogenisierung werden die
Fettteilchen besser in der Milch
verteilt und die Milch haltbarer.

Hartkése

Heumilch ist hervorragend zur
Hartk&seherstellung geeig-
net. Durch den konsequenten

es bedarf keiner Konservie-
rungsmittel trotz mehrmonati-
ger Reifezeit in der Naturrinde.
Durch die Kréuter im Futter hat
der daraus hergestellte Hart-
kdse ein besonders volles
malzig-réstiges Aroma. Tradi-
tionelle Sorten sind Berg- und
Alpkdase. Der Wassergehalt bei
Hartkase betragt rund 30 bis
40 Prozent.

Schnittkdse

Die Geschmacksrichtungen
der vielen Schnittkdasesorten
gehen von mild bis wirzig-
kraftig. Milde Sorten reifen nur
wenige Wochen in Folie, wiirzi-

Markt

Daten und Fakten
Aktuell werden pro Jahr ca.
590 Mio. kg Heumilch in
den &sterreichischen
und deutschen Mit-
gliedsbetrieben
gesammelt, der
Grossteil wird zu
Kasespezialitaten
verarbeitet. Be-
reits 38 % davon
sind aus Bio-Heu-
milch gefertigt.

In Osterreich liegt der
Heumilch-Anteil bei 15% der
gesamten angelieferten
Milchmenge. Europaweit er-
flllen weniger als 3% der er-
zeugten Milch die Kriterien
der Heumilch.

Die Bekanntheit von
Heumilchproduktenist in
Deutschland seit 2021 von
43 % auf aktuell 51% gestie-
gen. In Osterreich liegt die
Bekanntheit von Heumilch
mittlerweile bei 87 %.

Quelle: ARGE Heumilch

ge mehrere Wochen in der Na-
turrinde. Auch optisch sind alle
Varianten méglich, von keinen
bis zu grossen Loéchern, wie bei
Emmentaler. Der Wassergehalt
bei Schnittk&se betragt zwi-
schen 40 bis 50 Prozent.

Weichkdase

Weichkd&se reift zwischen drei
und sechs Wochen und erhalt
mit zunehmender Reifezeit ei-
ne immer cremiger werdende
Textur. Weichkdse mit weis-
sem Edelschimmel ist fur seine
champignonartigen Aromen
bekannt, Rotkultur-Weich-
kase entwickelt wahrend der
Reifung durch die Pflege mit
Salzlake sowie Rotkulturbak-
terien malzige Aromen.
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450 Mio.

Euro betrugen die Umsatze

im Bereich gekihlter
Pasta 2023 in Deutschland
- im Vergleich zum Vorjahr

ein Plus von 20,4 %.

Quelle: NielsenlQ,
(Zahlen gerundet)

Teigwaren aus Baden-Wiarttemberg | Sortiment & Markenférderung
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Erfinderisch lecker

Teigwaren aus Baden-Wiirttemberg sind weit Uber die Grenzen des Bundeslandes
hinaus gefragt. Dabei stehen nicht nur die Klassiker in der hohen Gunst der Verbraucher.
Die Hersteller regionaltypischer Spezialitdten punkten mit Einfalls- und Variantenreich-
tum und zeigen, wie sich Traditionsprodukte modern interpretieren lassen.

rstklassige Teigwaren-Variatio-
E nen gibt es nicht nur in Italien.

Auch in Deutschland stehen
sie fiir eine facettenreiche Kiiche und
sind bei den Verbrauchern beliebt.
Besonders die Region Schwaben ist
fiir ihre schmackhaften Maultaschen
und Spatzle bekannt. Eiernudeln, die
iiber einen hohen Anteil an Frisch-
ei verfiigen, sind schon fiir sich eine
Kostlichkeit. Mit geschmelzten Sem-
melbroseln und Apfelmus schitzen sie

42 | markant-magazin.com | 05.24

nicht nur Kinder als schnell zuberei-
tete Speise. Klar, dass sich Teigwaren
noch wesentlich raffinierter einsetzen
lassen und sich die Hersteller nicht auf
ihren Lorbeeren ausruhen. Auch bei
den Beilagen ist der Trend hin zu einer
bewussteren und nachhaltigeren Er-
nahrung zu beobachten.

«Im Jahr 2022 hat Newlat begon-
nen, mit innovativen Ei-freien Vari-
anten neue Impulse in den Markt zu
geben», sagt Giuseppe Mastrolia, Ge-

schaftsfihrer Newlat. Seither stehen
unter der Marke Birkel drei Ei-freie
Produktlinien im Fokus: Die damals
eingefiihrten, halblangen «Mezzi Nu-
deln» wurden 2023 um «Pipe» und
«Maccheroni» erweitert und bestehen
zu 100 Prozent aus Hartweizen. Die
«Pasta Klassiker» in der 600-Gramm-
Packung ohne Ei sind in vier Aus-
formungen erhdltlich. Und fiir mehr
Geschmacksvielfalt wurde mit «Birkel
Hafer» eine Range auf den Markt ge-

Fotos: stock.adobe.com/johannes



bracht, die zu 51 Prozent aus Hafer-
vollkornmehl besteht.

Dinkel als Alternative

Modernen Zielgruppen mochte auch
das Unternehmen Franz Tress gerecht
werden. Mit den Dinkel-Sortimenten
«Tress Purer Dinkel» sowie «Tress Bio
Dinkel» hdlt man vegane Alternativen
ohne Ei bereit und bietet gleichzeitig
auch Weizenallergikern ein vollwer-
tiges Portfolio. Dinkel wird aufgrund
seiner vielen Ballaststotfe und ungesat-
tigten Fettsauren sowie seines Eiweiss-,
Eisen-, Zink- und Magnesiumgehal-
tes gesundheitsférdernde Wirkungen
zugeschrieben. Da das Dinkel-Voll-
kornmehl aus dem Biosphadrengebiet
Schwabische Alb kommt und auch das
Bio-Dinkelmehl aus regionalem, nach-
haltigem Anbau stammt, konne man
die Lieferwege kurzhalten, erldutert
Stefan Gerlach, Marketing-Manager
beim Unternehmen. Derzeit arbeite
man an neuen Produktentwicklungen
wie den «Sonntagsspdtzle ohne Ei».

Vielfalt fiir Veganer

Dass es den Verbrauchern auf die The-
men Gesundheit, Tierwohl, Umwelt-
schutz und Nachhaltigkeit ankommt,
weiss man ebenso bei Biirger. «Zudem
wird der Wunsch nach abwechslungs-
reichen Sorten immer starker», sagt
Boris Bauer, Gesamtverantwortlicher
Vertrieb & Marketing. Das vegane
Portfolio reicht von Maultaschen iiber
Spdtzle und Schupfnudeln bis hin zu
verschiedenen Gnocchi. Wer Weizen-

Sortiment & Markenférderung | Teigwaren aus Baden-Wurttemberg

mehl meidet, findet Knépfle aus Din-
kel- und Dinkelvollkornmehl. Zudem
verwendet Biirger nur noch KAT-zer-
tifizierte Eier (kontrollierte alternative
Tierhaltung) aus Bodenhaltung ohne
Kiikentoten. Die «High Protein Spatz-
le» mit Kichererbsen, Roten Linsen
und einem hohen Ei-Anteil richten
sich an Fitnessbewusste. Der Wunsch
nach Bio wird etwa mit verschiedenen
Maultaschen-Varianten bedient.

International inspiriert

Alb-Gold setzt aktuell auf schwabisch-
asiatische «Mie-Noodles». Gerade bei
jungen Menschen zwischen 25 und
35 Jahren werde es immer beliebter
asiatisch zu kochen. Diese Zielgruppe
schétze die neuen Produkte vor allem,
weil sie frei von jeglichen Zusadtzen
sind, in Deutschland hergestellt und
Bio-Rohstoffe verwendet werden, so
Matthias Klumpp, Leitung Nachhal-
tige Entwicklung & Kommunikation.
Derzeit sind im Handel vier Sorten der
Mie-Nudeln erhaltlich: «Mit ihren
bunten Verpackungen sorgen sie fiir
neuen Schwung auf den Verkaufsfla-
chen.» Im Mai sollen Reis- und lange
Soba-Nudeln dazukommen. Zudem
ist «glutenfrei» fiir viele Verbraucher
wichtig. Statt Weizenmehl kommt et-
wa Naturreis-Mehl zum Einsatz. Fiir
Feinschmecker stehen Gourmet-Va-
rianten bereit, deren Zusitze von Se-
piapulver, Triffel bis hin zu Safran
reichen. Und: An weiteren kreativen
Teigwaren-Leckereien wird im «Land-
le» sicher gerade getiiftelt. ©

( Wir beobachten leider, dass der Handel
seinen Schwerpunkt nach wie vor auf
Preisaktionen setzt, um die Verbraucher
in den Markt zu bekommen.

Matthias Klumpp, Leitung Nachhaltige
Entwicklung & Kommunikation, Alb-Gold

Markt

Deutschland:

Laut NielsenlQ betrugen die
Umsatze im Bereich gekuhl-
ter Pasta 2023 in Deutsch-
land 450,5 Mio. Euro (MAT,
KW 52/23, LEH+DM) — im Ver-
gleich zum Vorjahrist das
ein Plus von 20,4 %. Auch die
Absatzzahlen sindum 9,3 %
gestiegen. Die starksten Ab-
satzzuwdchse verzeichneten
Tortellini/Tortelloni (+14,5 %)
sowie Gnocchi (+11,1 %).

Insgesamt lag der Teigwa-
ren-Umsatz hierzulande bei
1,33 Mrd. Euro (letzte 52 Wo-
chen bis 31.12.23, LEH+DM),
ein Plus von 0,5% im Ver-
gleich zum Vorjahr (letzte 52
Wochen bis 1.1.23, LEH+DM).
Der Absatz stiegum 4,6%.
Der Umsatz von Spatzle
(rund 49,20 Mio. Euro) war im
Vergleich zum Vorjahr mit
-0,1% leicht rtcklaufig. Bei
Bandnudeln lag der Umsatz
bei 70,45 Mio. Euro (-6,9 %).
Der Umsatz mit Suppennu-
deln ging um 4,8 % zurtck auf
40,42 Mio. Euro.

Schweiz:

Laut einer Prognose von
Statista wird der Nudel-
Umsatz im Jahr 2024 etwa
0,58 Mrd. Euro betragen. Das
entspricht 65,83 Euro Umsatz
pro Kopf. Der durchschnittli-
che Pro-Kopf-Verbrauch wird
voraussichtlich bei 11,83 kg
liegen.

Osterreich:
Der Nudel-Umsatz wird laut
einer Prognose von Statista
im Jahr 2024 bei etwa 199,70
Mio. Euro liegen. Das bedeu-
tet einen Umsatz von 21,97
Euro pro Kopf. Der durch-
schnittliche Pro-Kopf-Ver-
brauch wird voraussichtlich
bei 4,4 kg liegen.

Quelle: NielsenlQ, Statista
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der befragten
Verbraucher geben an,
To-go-Produkte zu kaufen,
weil sie spontan
Appetit haben.

Quelle: POSpulse*

Genuss jederzeit

Von Sandwiches bis
Smoothies, von traditionell
bis international: Wahrend

der Alltag immer hektischer
wird, steigt die Nachfrage
nach To-go-Produkten im
Handel. Was die Shopper
zum Kauf bewegt und was
sie von Convenience zum
Direktverzehr erwarten.
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enn der Tag mal wieder

lang ist, versprechen sie

schnellen Genuss und
Sattigung: Convenience-Produkte im
To-go-Bereich. Egal ob Bowl, Obst
oder Sushi — mehr als ein Drittel der
Deutschen entscheidet sich mindes-
tens ein- bis zweimal die Woche fiir
eine Mahlzeit «on the go», so eine Be-
fragung von YouGov im Auftrag von
yfood (Juni 2023). Am hédufigsten wer-
den sie als Snack fiir zwischendurch
(42 %) und als Mittagessen (38 %)
gekauft, so ein weiteres Ergebnis von
POSpulse. Bei der Auswahl ist laut den
Marktforschern jedem zweiten Ver-
braucher ein giinstiger Preis wichtig.

Auch gesunde Zutaten (41 %) und Fri-
sche (30 %), spielen eine grosse Rolle.

Schnell und gesund

Wer als Handler das Thema To-go in
der Obst-und-Gemiise-Abteilung spie-
len will, kann auch auf unverarbeitete
Produkte setzen. Apfel, Bananen, Bee-
ren, Staudensellerie oder Karotten sind
zwar hdufig nicht im Fokus, wenn es
um einen schnellen Snack oder Lunch
aus dem Markt geht. Doch sie eignen
sich genauso gut fiir den direkten Ver-
zehr unterwegs. Auch Niisse, Saaten,
korniger Frischkdse oder Fruchtmus
ohne Zuckerzusatz zeigen, dass Essen
to-go weder umstindlich noch un-

* Umfrage «To-Go Produkte & Convenience Food», 2021

Fotos: stock.adobe.com/monticellllo;



gesund sein muss. Eine alternative
Losung tiir frisches und gesundes
Convenience-To-go ist zudem die SB-
Salatbar im Markt. Hier konnen sich
die Kunden ihre Mahlzeit individuell
zusammenstellen.

Salate sind am beliebtesten

Mit 64 Prozent sind laut POSpulse
Salate die meistgekauften Produk-
te zum Direktverzehr. Darauf folgen
Smoothies (56 %), Obst und Gemiise
(54 %), Sandwiches (51 %) und Bowls
(18 %). Nicht berticksichtigt, aber eben-
falls beliebt fiir die Mahlzeit direkt aus
dem Regal, ist Eiskaffee in verschie-
denen Variationen. «Die Bediirfnisse
und Wiinsche der Konsumenten sind
in den vergangenen Jahren diverser
geworden. Entsprechend hat sich das
Angebot gewandelt», sagt Katharina
Enzmann, Marketingleiterin bei Emmi
Deutschland, und nennt den Trend hin
zu gesundheitsorientierten Produkten
mit funktionalem Zusatznutzen. Fer-
ner ist es Verbrauchern laut POSpulse
wichtig, dass das Produkt vegan oder
vegetarisch ist (12 %) und wenig Ka-
lorien (16 %) hat.

SUPERFO0D TU

Auch Nachhaltigkeit spielt in dieser
Kategorie fiir Verbraucher eine gros-
se Rolle. «Kunden konsumieren be-
wusster als frither», so Enzmann. Das
unterstreicht auch die POSpulse-Um-
frage «To-go-Produkte & Convenience
Food»: Fiir 35 Prozent der Befragten ist
wenig Verpackung wichtig, 22 Prozent
achten auf eine nachhaltige Verpa-
ckung. Noch wichtiger ist Kunden, dass
die Produkte sie optisch ansprechen
(38 %). Dies ist besonders bei Sushi
wichtig. Laut Sophie Volling, Vertriebs-
managerin Expansion bei Sushi Circle,
achten Verbraucher hier auf Frische
und Qualitat. «Handler sollten sicher-
stellen, dass To-go-Produkte frisch zu-
bereitet und ansprechend prasentiert
werden.» Sie betont auch die Schnel-
ligkeit, die beim Kauf ausschlaggebend
sei. «To-go-Produkte werden oft

von Menschen gekauft, die
wenig Zeit haben.» Sie
rat deshalb zu kurzen
Wartezeiten an den
Kassen, effizienten
Verpackungslosungen
und gut organisierten
To-go-Bereichen. ©

41+

der deutschen Shopper
achten beim Kauf von

Convenience-Produkten
auf gesunde Zutaten.

Quelle: POSpulse*
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Deutschland

Der Umsatz im Jahr 2024
wird laut Statista etwa
10,25 Mrd. Euro betragen.
Der durchschnittliche Pro-
Kopf-Umsatz wird sich auf
122,60 Euro belaufen, der
durchschnittliche Pro-Kopf-
Verbrauch bei voraussicht-
lich 19,96 kg liegen.

Osterreich

Der Umsatz wird sich laut
Statista im Jahr 2024 auf et-
wa 850,70 Mio. belaufen. Der
durchschnittliche Pro-Kopf-
Umsatz wird 93,56 Euro be-
tragen, der durchschnittliche
Pro-Kopf-Verbrauch bei vor-
aussichtlich 19,55 kg liegen.

Schweiz
Der Umsatz wird laut Statista
in 2024 etwa 1,49 Mrd. Euro
betragen. Durchschnitt-
lich wird Pro-Kopf ein
Umsatz von 167,90
Euro umgesetzt. Der
durchschnittliche
Pro-Kopf-Verbrauch
wird bei voraussicht-
lich 11,01 kg liegen.

su I E R Goo D -

Thomas Miiller snackt mit Seeberger @L',F @

o Reichweitenstarke Plakatkampagne im Juni

e POS-Promotion im Handel mit attraktiven
Gewinnen flr Shopper:innen von Mai-August

o Flankierende MaBnahmen auf Social Media

Snack Energie. Snack Seeberger.



Produktempfehlungen | Sortiments-Produkte

Sortiment-Highlights

Hier finden Sie ausgewdhlte Ertragsbringer zu den Themen Bier (S. 26),
Grillen — Surf & Turf (S. 36), Heumilch (S. 38), Teigwaren aus Baden-Wirttemberg (S. 40)
sowie Convenience (S. 42). Uber den QR-Code gelangen Sie auf die jeweilige

Produktseite des Herstellers.

Allgdauer Brauhaus | Bier

Das «Allgauer Buble
Edelbrau» ist ein bernstein-
farbenes Bier mit karamell-
malzigen Eindricken und
leicht herber Note. Es passt
perfekt zu Braten, kr&ftigen
K&sesorten oder deftigen

Eintopfen. Es hat 5,5% Alkohol

und 12,7 % Stammwdrze.

Newlat | Beilagen

Fur Abwechslung im Regal sorgt die Range
«Birkel Hafer». Die Nudeln werden in vier
Sorten angeboten: Spiralen, Bandnudeln,
Rohrchen und Spaghetti. Sie enthalten 51
Prozent Hafervollkornmehl, dazu Hartwei-

zengriess und werden ohne Eier hergestellt.

www.birkel.de
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www.allgaeuer-brauhaus.de

Warsteiner Brauerei Haus Cramer | Bier

Der Hersteller bietet Bierspezialitdten

von La Trappe Trappist an: Das vollmundige
prickelnde «La Trappe Blond» mit 6,5% Alkohol
sowie das vollmalzige an getrocknete Frichte
erinnernde «La Trappe Dubbel» mit 7% Alkohol.

www.warsteiner.de

EFHE
s
LA

Farmers Food | Convenience

Fur das Hahnchen Kebab kommt
Fleisch von der Hahnkeule zum
Einsatz, das am Spiess gegrillt
und anschliessend geschnitten
und tiefgefroren wird. Das Pro-
dukt fur den Grosshandel ist viel-
seitig einsetzbar: im Sandwich
oder als Tellergericht.

www.farmers.de

Paulaner | Bier

Das «hellgoldene Paulaner
Munchner Hell» ist ein typisches
Munchner Hellbier - suffig, mild
und vollmundig. Der feine Haller-
tauer Traditionshopfen verleint
dem Bier eine dezente Hopfen-
note, die in Einklang mit einem
leichten Malzaroma steht.

www.paulaner.de




Schwarzwaldmilch | Mopro

Die «Frische Bio Heumilch 3,8 %» stammt von
Bioland-zertifizierten Schwarzwaldmilch-Er-
zeugerhofen. Die Heumilchkihe erndhren sich
von Heu sowie von frischem Gras und Krdutern.
Da die Frischmilch nicht homogenisiert wird,
rahmt sie nach einigen Tagen naturlich auf.

www.schwarzwaldmilch.de

Andechser Molkerei Scheitz | Mopro

Der «Bio-Joghurt mild aus Bio-Heumilch» der Bio-Heu-
milchbauern aus Bayern ist vollmundig und naturlich-mild
im Geschmack, mit einem nattrlichen Fettgehalt von

3,8 Prozent. Erhdltlich ist der Joghurt im 500-Gramm-
Mehrweg-Glas sowie im 400-Gramm-Becher.

www.bio-heumilchbauern.de

Deutsche See | Fisch

Die Grill-Kreation «Lachsfilet auf Ananasplanke»
kombiniert zartes Lachsfilet in Mango-Chili-Marinade
mit einer blanchierten Ananas als essbare Planke.
Diese karamellisiert auf dem Grill und schitzt den
Fisch vor der direkten Hitze der Glut. Eine Scheibe
Speck rundet den Geschmack ab.

www.deutschesee.de

ZHG | Beilagen

Verschiedene Eierteigwaren halt das

«Jeden Tag»-Sortiment bereit. Gewalzte
«Frischei-Bandnudeln» aus Hartweizengriess
(25% Frischei), «<Hdrnchen» (10% Frischei) und
«QOriginal Schwdbische Spatzle g.g.A» (20%
Frischei) versprechen authentischen Genuss.

www.jeden-tag.de
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Emmi | Convenience

Im «Emmi Caffé Latte Vanilla»
treffen sich Guatemala, Mada-
gaskar und die Schweiz zu einem
sUss-herb erfrischenden Eiskaffee
aus Arabica Kaffee, Milch und
echter Vanille. Mit 57 Milligramm
Koffein pro Becher sorgt er zudem
fr einen Energieschub.

www.emmi-caffelatte.com

Yuu'n Mee | Fisch

Die «Yuu'n Mee Bio Black Tiger
Garnelen» lassen sich unkompli-
ziert auf dem Girill zubereiten. Sie
wachsen artgerecht im Mangro-
venwald in Vietnam auf und er-
ndhren sich nur von nattrlich
vorkommendem Futter, was ihren
milden, nussigen und leicht sussli-
chen Geschmack pragt.

wWww.yuu-n-mee.at
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Neuheiten am POS

Hier kdnnen Sie sich Uber aktuelle Neuerscheinungen und Innovationen informieren, die
bald fur Aufmerksamkeit am Point of Sale sorgen werden. Stdébern Sie auch online unter:
markant-magazin.com/produkte

Gustavo Gusto | TK

Inspiriert vom neuen Kinofilm
présentiert der Hersteller ge-
meinsam mit Sony Pictures die
limitierte «Ghostbusters New
York Style Pizza». Traditionell
italienisch, mit Aroma sonnen-
gereifter Tomaten und feinem

Hochland | Mopro

Punktlich zur Grillsaison er-
gdnzt der Hersteller seine
«Burger Scheiben» um die Sor-
te «<Hot & Smoky Paprika». Zu-
dem sind die «Scheiben fur
Kinder mit Gouda» jetzt mit
«Paw Patrol» Design erhdltlich.

Die Serienhelden sind direkt in Mozzarella sowie Cheddar,
die K&sescheiben eingepragt. wurziger Peperoni und Salami.
www.hochland.de www.gustavo-gusto.de

Dr. Oetker | Gebdck

Zwei neue Sorten erweitern
das «Kuchensnack»-Sortiment.
«Schoko» und «Duo» sind lo-
ckere und saftige kleine Ku-
chen. In einer Packung sind
vier handliche sowie nahezu
krimelfreie und einzeln ver-
packte Kuchen zu je 35 Gramm
- ideal fur unterwegs.

www.oetker.de

Direkt auf die
Markenwebseite
des Herstellers

[m]gg ]
Ol

Pasticceria Italiana prasentiert
neue «weiche Amarettini» mit
«Waldfrichtegeschmack»,
«Piemonthaselnissen» sowie
«Schokolade». Die Amarettini
kombinieren zarte Leichtigkeit
mit einem subtilen bitteren
Hauch. Erhdaltlich sind sie in

80-Gramm-Packungen.

TURM-Sahne | Milchmixgetrénk

TURM Eiskaffee Strong: Der erfrischende Drink ver-
eint den leckeren und vollmundigen Geschmack vom
TURM Eiskaffee mit einem erhohten Koffeingehalt. Ein
perfektes Getrank mit echtem Mehrwert fur mehr
Power. Geniesse jeden Schluck. Praktisch in der 240 ml
Glasflasche fur unterwegs und fur zu Hause.
www.turm-sahne.de

www.genuport.de

— Anzeige -
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Philip Morris | Tabak

«Chesterfield Red Volumen-
tabak» kommt in drei neuen
Formaten zurick. Der Fein-
schnitt-Tabak ist in der Giga
Box (260 g), der Mega Box (144
g) sowie in der handlichen Do-
se (43 g) erhaltlich. Mit verbes-
serter Tabakmischung far mehr
Qualitat und Geschmack.

www.philipmorris.de

Wicklein | Gebdck

Fur Liebhaber feiner Lebku-
chen sind die «Mini Elisen
Every Day» mit hohem Nuss-
und Mandelanteil in den drei
Sorten «mit dunkler Schoko-
lade» (Abb.), «<mit Vollmilch-
Schokolade» sowie «mit Mar-
zipan» ganzjahrig im Handel
erhdltlich.

www.wicklein.de

Oatly | Joghurtalternative

«Oatgurt» ist eine Joghurt-
alternative auf Haferbasis.
Cremigkeit, Frische und die An-
reicherung mit Calcium, Jod,
Vitamin D und B12 erméglichen
unbeschwerten Genuss. Er-
haltlich in den Sorten: «Natur»,
«Vanille», «<Erdbeere», «<Heidel-
beere» und «Mangon».

www.oatly.com

Green Grizzly | Cerealien

Das Start-up launcht neue
Sorten der veganen, mit Dat-
telsirup gesussten Bio-Cereals
der Marke Wholey: «<Happy
Pops» — Bio-Maisbdallchen mit
Honig-Alternative, «Crispy
Choccies» — Bio-Kakaocrispies
aus Reis und Hafer sowie die

Bio-Cornflakes «Space Flakes».

www.wholeyorganics.com

Ez%E
Direkt auf die

Produktseite =
des Herstellers E

Goldene Stunde

Diesen Fruhling mit Marabou die
«goldene Stunde» erleben

Das Besondere: Die Marabou Frihjahrskampagne 2024
beginnt! Am PoS der Kultmarke Marabou kann man ab
April die neue Marabou King Size entdecken und gleich-
zeitig vom 15. April bis 30. Juni 2024 am Gewinnspiel
der Kaompagne teilnehmen. Im Zeichen der goldenen
Stunde winkt als Hauptpreis die Chance auf eine von
drei Marabou Hadngematten von Fatboy — ausserdem
gibt es als Nebenpreise Korbe gefillt mit den neuen
goldenen Marabou King Size Tafeln und taglich ein
leckeres Schokoladenpaket. So wird Marabou in
goldenen Stunden zum Begleiter fur absolute Genuss-
momente. Auf Instagram (@marabou_de) dreht sich
alles um die neue goldfarbene Verpackung, dabei
steht die Marabou Oreo King Size im Mittelpunkt. Fur die
Awareness rund um die sommerlich-warme Golden Hour
mit der Marke unterstutzen Influencer mit passendem
Content. Eine Google Ads Kampagne und Social Ads sorgen
fur zusatzliche Reichweite.

» Werbung: PoS-Displays, Google Ads, Social Ads,
Influencer-Kooperationen auf IG
* Aktionszeitraum: 15.03. bis 30.06.2024

www.meinmarabou.de
www.genuport.de (Vertrieb)

- Anzeige -
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Magazin ONE | Juni

2D-Strichcode

Der globale Handel und die Markenindustrie arbeiten
seit 1974 mit dem Barcode-Scan. Nach verschiedenen
Optimierungen des eindimensionalen Codes wie dem
EAN-Strichcode steht nun mit dem 2D-Code eine neue
Generation in den Startléchern. Dieser kann zusétzliche
Daten wie Verfallsdatum, Chargennummer, Seriennum-
mer und mehr enthalten. Das Markant Magazin ONE
gibt einen Uberblick Uber die Neuerungen und Konse-
quenzen fur Handler.

Payment in der Schweiz

Die Schweizer nutzen erstmals seit der Corona-Pan-
demie wieder weniger oft Bargeld. Mobiles Bezahlen
wdchst hingegen stetig und wird inzwischen fast so
haufig eingesetzt wie Bargeld. Zudem baut die Debit-
karte ihren Vorsprung als beliebtestes Zahlungsmittel
weiter aus. Das Markant Magazin ONE berichtet Uber
die Kernergebnisse der neuen Studie «Swiss Payment
Monitor» der ZHAW und der Universitat St. Gallen.

Markant Partner

Die Team Beverage AG ist mit ihrem Netzwerk in den
Kandalen Convenience, Gastronomie, Getrénke-Einzel-
handel und Grosshandel die marktfihrende Distribu-
tions-, Einkaufs-, Vermarktungs- und Dienstleistung
plattform der Getrankebranche in Deutschland. Das
Markant Magazin ONE stellt den Partner vor: Wie sich
die Verbundgruppe den Herausforderungen und Um-
wdlzungen in der Getrénkebranche stellt und wie sie
Einfluss auf diese Entwicklung nimmt.

Pizza & Pinsa

1970 kam die erste TK-Pizza in den Handel und zahlt
heute zu den beliebtesten TK-Produkten im Handel.
Das Markant Magazin ONE berichtet dartber, wie sich
die Konsumkrise auf das Kaufverhalten der Shopper auf
die Kategorie auswirkt, wie die Hersteller darauf reagie-
ren und wie innovativ sie heute sein kann.

Impressum & Vorschau | Mai

markant-magazin.com/mediadaten
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