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Editorial

Tatkraftiges
Handeln

LW leTd Gl s [eTate NS {eI {83} Fast 360 Lieferanten sowie

rund 20 Start-ups aus verschiedenen Branchen und Pro-
duktsegmenten prasentierten sich auf dem 126. Markant
Handelsforum, das vom 18. bis 19. September in Karlsru-
he stattfand. Erstmals zeigten auch Unternehmen aus der
PBS-Branche ihr Portfolio, da die Insights-X in Niirnberg
eingestellt wurde. Ferner wurde auf dem Branchentreff
das 30-jahrige Bestehen der Iberiana mit einer typischen
spanischen Fiesta gefeiert. Abgerundet wurde die Branchen-
veranstaltung durch interessante Handelsforum Insights zu
den Themen Politik, Wirtschaft und anlasslich des Jubildaums

von Iberiana speziell zum Thema Obst und Gemdiise. Dominik Scheid

Geschdaftsflhrer
Fiir den Handel ist die Kassenzone eine kleine, Markant AG

aber umso wichtigere, umsatzstarke Verkaufsflache. Das
belegen die Zahlen einer Studie. Richtig gefiihrt, bringt die
Kassenzone nach wie vor die hochste Flaichenproduktivitat
im Markt. Auf rund ein Prozent der Fliche werden circa
flinf Prozent des Umsatzes generiert. Will der Handel diesen
Impuls-Umsatz halten, muss er auch die rasch wachsende
Zahl der SB-Kassen mit entsprechenden Verkaufsmodulen
ausriisten. Dass das funktionieren kann, zeigen erste Tests.

In Deutschland, Osterreich und der Schweiz ent-
wickelt sich die Kaufkraft der Biirger in diesem Jahr sehr
unterschiedlich. Vor allem die Osterreicher bauen ihren
Kaufkraftvorsprung gegentiber Deutschland stark aus und
dirften nach aktuellem Stand trotz Inflation mehr Geld

Markus Tkotz
als im Vorjahr fiir Konsumausgaben zur Verfiigung haben. Geschaftsfihrer
Wie sich die Potenziale in der Region DACH jeweils vor Markant AG

Ort fiir den Handel genau entwickeln, zeigen die aktuellen
regionalen Daten der GfK. So viel vorweg: Die Unterschiede
sind zum Teil eklatant.
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Eindrucksvoller Erfolg

Die GS1 zeichnete wieder ein Projekt der Markant aus. Gemeinsam mit Mondeléz
erhielt die Gruppe den ECR-Award in der Kategorie «Innovation Excellence».

Markant/Mondeléz penBElbantoigeles

ECR-Tage in Bonn erhielt die Markant
Gruppe sowie Projektpartner Mondeléz
fiir den neuen Service ProductWizard
in der Kategorie «Innovation Excel-
lence» den ECR-Award. Der Service
ProductWizard ermoglicht Herstellern

als auch Handlern, per «Knopfdruck»
und mithilfe generativer Kiinstlicher
Intelligenz individuelle zielgruppen-
und kanalspezifische Produktbeschrei-
bungen zu generieren. Was zuvor
einzeln erdacht, manuell erfasst und
redigiert werden musste, kann nun in

Gewinnerteam (v.l.): Prof. Dr. Christian Au (Retail.ai GmbH), Mark
Michaelis (Geschaftsfuhrer Markant Services International GmbH),
Johannes Seigel (Markant), Samira Schilli (Markant), Sylvia Heidorn
(Mondeléz International), Hartmut Wilkens (Mondeléz International),
Francisco Carossino (Mondeléz International), Alexander Knabe
(Mondeléz International), Jérome Erdmann (Markant), Prof. Dr.

Gentsch (Retail.ai GmbH).

Kundenliebling
auch in 2024

(el Blel{eTe [T M N Tel{qd Das Unterneh-

men ist bei den Verbrauchern der be-
liebteste Drogeriemarkt 2024. Mit der
Gesamtnote 1,79 belegt dm im aktu-
ellen Kundenmonitor Deutschland in
der Hauptkategorie «Globalzufrieden-
heit» unangefochten den ersten Platz
in der Branche. In 37 von 39 Katego-
rien verwies der Marktfiihrer im deut-
schen Drogeriemarkt seine Wettbe-
bewerber auf die hinteren Platze.
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Sekundenbruchteilen fiir das komplette
Sortiment via KI automatisiert erstellt
werden. Die Basis hierfiir bilden Pro-
duktdaten aus dem GDSN-Netzwerk.
Unter dem Leitgedanken «Kooperation
schafft Innovation» wurde in einer kur-
zen Entwicklungszeit mit den Projekt-
partnern ein intuitiv bedienbares
Produkt erstellt. Geférdert durch das
hohe Mass an gegenseitigem Vertrauen
und Engagement konnte gemeinsam
auf der griinen Wiese ein Anwendungs-
fall generativer KI verprobt und elabo-
riert werden. ProductWizard untersttitzt
Hersteller und Handler in der Bereit-
stellung digitaler Produkttexte fiir un-
terschiedliche Zielkanale (Stammdaten-
austausch, Werbung, Onlineshop etc.).
Seien es Produktbeschreibungen, Wer-
betexte oder Produkthighlights: Der
Service vereinfacht die Bereitstellung
qualitativ hochwertiger elektronischer
Produktinformationen und beschleu-
nigt so auch den «Time to Market»-As-
pekt in der Wertschopfungskette. // @

Nachhaltige Stérkung der regionalen
Bio-Berglandwirtschaft

Seit 2002 kooperiert MPREIS
mit BIO vom BERG, der einzigen selbst-
standigen bauerlichen Erzeugermarke
Mitteleuropas. Seit damals wuchs das
Sortiment von acht auf 300 verschiede-
ne Produkte. Der Umsatz stieg im Ver-
gleich zum ersten Jahr der Marke auf
das 22-fache an. Durch die regionalen
Bio-Produzenten von BIO vom BERG
und MPREIS bleibt die Wertschopfung
zu 100 Prozent in der Alpenregion.

Bjérn Rasmus (GF Bioalpin eGen.) und
Ingo Panknin (Mitglied der Geschéftsfih-
rung MPREIS) setzen auf nachhaltige
Zusammenarbeit.



ECR-Award fiir Displaylésung

ORI Ende September zeich-

nete die GS1 drei unternehmensiiber-
greifende Projekte mit dem ECR-Award
aus. In der Kategorie «Sustainability
Excellence» wurde ein Projekt von
ROSSMANN, Beiersdorf, Unilever
Deutschland und Procter & Gamble
ausgezeichnet. Diese Kategorie richtet
sich an Kooperationsprojekte um die
Themen Klimaschutz, Ressourceneffi-
zienz und Wertschopfungsketten-
Transparenz. Die vier Unternehmen
haben sich zusammengeschlossen und
sind der Frage nachgegangen, wie eine
nachhaltigere, attraktive und flexible
Displaylosung fiir wechselnde Produk-
te im Handel aussehen kann. Gemein-
sam wurde ein langlebiges Display,
inklusive des damit verbundenen Wa-

renflusskonzeptes, entwickelt. Die
dauerhafte Displaylosung bietet fiir
Lieferanten und Handler nennenswer-
te Vorteile. Im Vergleich zu herkdmm-
lichen Displays konnen durch das
Dauerdisplay bis zu 75 Prozent CO,-
Reduktion in der Transportkette er-
reicht werden. Zudem wird bis zu 40
Prozent weniger Verpackungsmaterial
benotigt und damit einhergehend 200
bis 300 Kilogramm Kunststotf einge-
spart (100 bis 150 g Kunststoff je Dis-
play, bei 2000 Displays). Weitere
Vorteile sieht der Markant Partner in
der Reduzierung der Transportkosten
in die Filiale sowie der Standfldache im
Lager und das vereinfachte Handling
vor Ort. Auch optisch ladsst sich das
Dauerdisplay optimal in das Laden-

News | Markant

ROSSMANN ist stolz Uber die Wurdigung
der unternehmensubergreifenden Zusam-
menarbeit, die mit dem ECR-Award aus-
gezeichnet wurde.

konzept einbinden. Lieferantenseitig
bedeutet der Einsatz eines permanen-
ten Displays neben der Verringerung
des Materialeinsatzes und damit ver-
bunden effizienteren Transportprozes-
sen kiirzere Entwicklungszeiten sowie
mehr Flexibilitat in der Bestiickung des
Aufstellers. // @

— Anzeige -

»Vor allem im Eingangsbereich funktionieren
Zweit- und Sonderplatzierungen sehr gut.”

Interview mit Frau Marion Bayer, Tankstelle Bayer, Dingolfing-Hofen.

Warum haben Sie beim Wettbe-
werb ,, Deutschlands bestes Presse-
regal“ mitgemacht?

Wir wurden mehrfach vom Aufen-
dienst des Grossisten angesprochen, ob
wir mitmachen moéchten und haben
dann zugesagt.

Welche Rolle spielt das Pressegros-
so fiir Sie?

2020 wurden bei uns Teilbereiche um-
gebaut unter anderem auch die Presse-
flache. Der AuRendienst hat uns dabei
wesentlich bei der Gestaltung des Pres-
seregals unterstiitzt.

Was war Ihrer Meinung nach fiir
den Erfolg verantwortlich?

Deutschlands bestes Presseregal:
Gewinner in der Kategorie Tankstelle

Wir haben den vorhandenen Platz im
Regal optimiert. Mit nun drei statt zwei
Ebenen, erhalten die einzelnen Titel
mehr Platz.

Welche Erfahrungen haben Sie mit
Zweit- und Sonderplatzierungen?
Damit haben wir sehr gute Erfahrungen
gemacht und unseren Umsatz gesteigert.
Zweitplatzierungen verdandern auf3er-
dem das Erscheinungsbild des Shops
und sorgen fiir Abwechslung. ©

Mehr Informationen zur Initiative

.Presse verkauft” sowie Daten und
Fakten zu Presse im Handel finden
Sie unter www.presse-verkauft.de

Foto: Hans-Rudolf Schulz
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Branche

KI = wichtigste Technologie
in Deutschland

Rund drei Viertel (73%) der
Unternehmen stimmen der
Aussage zu, dass Kl die wich-
tigste Zukunftstechnologie
ist. Nur 26 Prozent halten sie
flr einen Uberschatzten Hy-
pe. In der Bevolkerung sehen
knapp zwei Drittel (63%) Kl als
wichtigste Zukunftstechnolo-
gie, 32 Prozent dagegen als
Hype. In der Wirtschaft se-
hen Bitkom zufolge grosse
Unternehmen haufiger eine
herausragende Bedeutung
von KI. So halten 89 Prozent
der Unternehmen mit 500
und mehr Beschaftigten Kl
fur die wichtigste Zukunfts-
technologie. Das sind Ergeb-
nisse zweier représentativer
Umfragen im Auftrag des Di-
gitalverbands Bitkom unter
602 Unternehmen sowie 1007
Personen ab 16 Jahren in
Deutschland.

4 von 10 Unternehmen
arbeiten papierlos

E-Mails statt Briefe, Screen-
sharing statt Ausdrucke,
Cloud-Ablagen statt Akten-
schrénke — immer mehr Un-
ternehmen in Deutschland
verzichten auf Papier. 15 Pro-
zent der Unternehmen arbei-
ten inzwischen komplett
papierlos. Das sind fast dop-
pelt so viele wie noch vor
zwei Jahren (8 %). Weitere

24 Prozent arbeiten derzeit
nur noch zu etwa einem Vier-
tel papierbasiert (2022: 34 %).
Bei 14 Prozent laufen noch
etwa drei Viertel der Prozesse
papierbasiert ab (2022: 18 %),
bei sechs Prozent sogar na-
hezu alle (2022: 4 %). Das sind
Ergebnisse einer Studie im
Auftrag von Bitkom, fur die
mehr als 1100 Unternehmen
ab 20 Beschaftigtenin
Deutschland reprasentativ
befragt wurden.
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So backt Deutschland

DI MOLY{'GId Bei 68 Prozent der

Deutschen werden mindestens
einmal im Jahr Kuchen, Torten,
Kekse und Co. gebacken. Dabei
konnen zehn Prozent der Deut-
schen als Back-Enthusiasten be-
zeichnet werden. Sie backen
mindestens einmal pro Woche.
Der Grossteil der Befragten
(57 %) backt am liebsten Blech-
kuchen. Auf Platz zwei folgt der
Marmorkuchen (44 %), dicht
gefolgt von Kleingebdcken wie
Muffins, Cakepops etc. (43 %).

Der beliebteste Anlass zum Selberbacken ist der Geburtstag (50 %). Stehen Feier-

tage wie Weihnachten an, bereiten 47 Prozent gern selber leckere Gebacke zu.

Das sind zentrale Ergebnisse einer aktuellen Backstudie, die YouGov im Auftrag
von Dr. Oetker mit 2027 Befragten durchgefiihrt hat. // @

Fleischersatz
weiter auf Kurs

AV (e WA NI Der Hersteller von

veganen Fleischersatzprodukten und
Nielsen haben zuletzt die Verkaufszah-
len im deutschen Einzelhandel fiir
Fleischalternativen untersucht. Die
Ergebnisse, welche die Marktdaten des
laufenden Jahres mit demselben Zeit-
raum in 2023 vergleichen, haben auf-

gezeigt, dass die Deutschen nach
leichtem Absatzriickgang in der zwei-
ten Halfte 2023 wieder hdufiger zu
Fleischersatzprodukten greifen. Somit
setze sich der Trend hin zu pflanzli-
chen Alternativen weiter fort. Zwi-
schen dem 1. Januar und 11. August
2024 (Kalenderwoche 1 bis 32) gingen
131,7 Millionen Packungen tiiber die
deutschen Ladentheken mit einem Ge-
samtumsatz von 320,7 Millionen Euro.
Der Absatz stieg um 14,4 Prozent und
damit fast dreimal so stark wie der Um-
satz. Die Daten zeigen, dass Fleisch-
ersatzprodukte seit dem Jahreswechsel
2023 auf 2024 deutlich giinstiger im
deutschen Einzelhandel angeboten
werden. Somit konnten die Super-
markte auch neue preissensiblere Kun-
den fiir den Fleischersatz gewinnen.
Damit verzeichnete der deutsche Ein-
zelhandelsmarkt im Vergleich zum
selben Zeitraum im Vorjahr ein Um-
satzwachstum von 5,6 Prozent in die-
sem Segment. //@

Foto: stock.adobe.com/foodfoto, Prapat, PhotoSG; ROSSMANN; MPREIS; Markant



Verpackungsfrei
einkaufen am POS

m Immer mehr Shopper legen Wert
auf verpackungsfreie und nachhaltige
Produkte, so ein Ergebnis des Konsu-
mentenreports Q3-2024 von der Ini-
tiative Digitale Handelskommunikation
(IDH). Bereits 35 Prozent haben Pro-
dukte unverpackt gekauft, die norma-
lerweise verpackt sind, und 44 Prozent
wiinschen sich mehr Moglichkeiten,
verpackungsfrei einzukaufen. Gleich-
zeitig bevorzugen 43 Prozent nachhal-
tige Produkte klar vor herkémmlichen
Alternativen, wahrend 42 Prozent dies
teilweise tun. 23 Prozent der Befragten
sind bereit, fiir nachhaltige Produkte
einen hoheren Preis zu zahlen.

News | FMCG

Tee hat sich als ge-
sundes und natarli-
ches Lebens- und
Genussmittel im
Markt etabliert.

Steigender Umsatz

Wie der Deutsche Tee &

Kréutertee Verband in seinem «Tee Re-
port 2024» mitteilt, wurden 68,2 Liter
Tee in Deutschland 2023 pro Kopf kon-
sumiert, davon 40,5 Liter Krauter- und
Friichtetee sowie 27,7 Liter Griin- und
Schwarztee. Umgerechnet waren das
47,5 Milliarden Tee-Momente, die sich
die Verbraucher gegonnt haben. Dass der
Gesamtabsatz trotz eines milden Herbst

2023 um 1,3 Prozent zum Vorjahr sank,
sehen die Unternehmen als weiteres In-
diz fiir eine starke Performance. Auch
wenn die Preissensibilitat infolge der
Inflation stieg, nahm der Verkauf von
Bio-Tees nur um 0,1 Prozentpunkte ab.
Mit 15,5 Prozent aller verkauften Tees
lag der Bioanteil immer noch mehr als
doppelt so hoch, wie der durchschnitt-
liche Anteil aller Bio-Lebensmittel.

MEGA BOX

e MEGA crgiebig
e MEGA aromatisch
e MEGA leicht zu stopfen

Auch erhaltlich in der 30 g Dose (62> €) und 90g Dose (19% €)

POSCHL TABAK

Rauchen ist todlich
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Auch Uber die Services
der Markant konnten
sich die Messe-Teilneh-
mer informieren.

Die Iberiana préasen-
tierte sich auf einer
Uber 100 Quadratmeter
grossen Messefldche.

Lieferanten prédsentierten
sich auf dem

126. Markant Handelsforum
in Karlsruhe.

Ein breites Ange-
bot an nachhalti-
gen Produkten
wurde beim Mar-
kant Handelsfo-
rum gezeigt.

Markantes | 126. Markant Handelsforum

Das 126. Markant Handelsforum
zeichnete sich wieder einmal als

der perfekte Branchentreff aus. Die
Messe bot eine ideale Plattform fur
den Dialog und war Buhne branchen-
relevanter Insights und Neuheiten.

it interessanten Vortrdagen aus den Berei-

chen Politik, Wirtschaft sowie Techno-

logie und Meteorologie startete das 126.
Markant Handelsforum in Karlsruhe. Zum Thema
«Quo vadis Deutschland? Eine wirtschaftliche, poli-
tische und gesellschaftliche Standortbestimmung»
referierte Peter Altmaier, Bundesminister a. D. fir
Wirtschaft und Energie. Prof. Dr. Peter Gentsch, Pio-
nier und Top-Experte auf dem Gebiet der digitalen
Transformation, der kiinstlichen Intelligenz (KI)
und Big Data sowie Co-Griinder der Retail.ai GmbH,
berichtete tiber «Al als Innovations- und Produk-
tionsmotor fiir den Retail». Den dritten Vortrag hielt
Karsten Schwanke, Diplom-Meteorologe, Fernseh-
moderator und Grimme-Preistrager. Er fesselte das
Auditorium mit seinem Referat iiber den «Klima-
wandel und die Herausforderung fiir die Nahrungs-
mittelversorgung in Deutschland & Europan».

Drei Jahrzehnte Exzellenz & Engagement
Zusatzlich fanden spannende Handelsforum
Insights speziell zum Thema Obst und Ge-
miise statt. Der Anlass hierfiir war der runde
Geburtstag der Iberiana. Am 28. Juni feierte
Iberiana Frucht ihr 30-jahriges Jubilaum. Fiir

das Tochterunternehmen der Markant Gruppe

ein schoner Anlass dies auch auf dem Branchen-
treff gebiihrend zu feiern — unter anderem mit einer
Vortragsreihe. Diese ldutete Enrique Clavel ein, Ge-
schiftsfithrer Iberiana Frucht S. A. / Iberiana Frucht
S.r.l. Dabei ging er auf das 30-jdhrige Bestehen der
Iberiana und die neue Standortgriindung in Italien
ein. Anschliessend referierte Niklas Bergmann, Con-
sultant der Consumer Panel Services GfK, zum Thema
«Bleibt der Preis heiss? — Aktuelles Verbraucherverhal-
ten & Trends im FMCG-Gesamtmarkt und bei Obst &
Gemiise» und gab einen ersten Ausblick auf die Zahlen »

.24 | markant-magazin.com | 11



Politik
(( Peter Altmaier,

Bundesminister a. D. fiir
Wirtschaft und Energie
Das Klima veréndert sich, was
wir an den extremen
Unwettern und
Uberschwem-
mungen sehen
kénnen. Selbst
wenn wir mor-
gen kein CO,
mehr emittieren,
werden diese Ver-
anderungen einige Jahr-
zehnte weitergehen, bevor es
wieder zurtickgeht. Wir mus-
sen sicherstellen, dass unse-
re Klimaziele erreicht werden
und verhindern, dass dies zu-
lasten der jingeren Genera-
tionen geht. Dies kostet viel
Geld und muss aufgebracht
werden. Wir haben das blei-
freie Benzin und den gere-
gelten Katalysator eingefthrt
- das alles kostet Geld. Den-
noch, wir sind nicht arm ge-
worden, sondern sind heute
doppelt so reich wie da-
mals. Das liegt daran, dass
die Wirtschaft gewachsen ist.
Wir brauchen wieder Wachs-
tum und zwar nachhaltiges
Wachstum. Und genau darin
sehe ich grosse Perspektiven.

12 | markant-magazin.com | 11.24
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In der Start-up-Arena
voila! préasentierten
Jungunternehmer ihre
Geschdaftsideen.

» und Trends des ersten Halbjahres 2024.
Daran kniipfte Joaquin Hermoso, Chief
Strategy Officer bei AGR Food Marke-
ting, an und stellte in seinem Vortrag
«Wege zur Differenzierung und Steige-
rung des Obstkonsums» verschiedene
Ansatze vor.

Querschnitt aus Food & Nonfood

Die Visitenkarte der Branchenplatt-
form ist auch die Vielfalt der Ausstel-
ler. 362 Lieferanten prasentierten ein
breites Angebot aus allen FMCG-Ka-
tegorien. Dabei gaben 18 Neuaussteller
ihr Stelldichein. Erstmals zeigten auch
34 Unternehmen aus der PBS-Branche
ihr Portfolio in Karlsruhe. Eine will-
kommene Chance, da die Insights-X
in Niirnberg, die Fachveranstaltung
fiir Papier-, Biiro- und Schreibwaren,
eingestellt wurde. Und auch dieses
Mal bot das Markant Handelsforum in
Karlsruhe wieder Raum fiir Newcomer:
Dabei bekamen 10 Jungunternehmer
die Chance, bei Pitches in der voila!
Start-up-Arena ihre Konzepte den
wichtigsten Entscheidern vorzustellen.

Neues aus der TK-Truhe

Mit zwei neuen Sorten begriissen die
Konditoren von Coppenrath & Wiese
den Herbst und fangen mit Neukrea-

10

Start-ups hatten die
Chance, Markant Partnern
ihre Konzepte in einem
Pitch vorzustellen.

tionen die letzten Sonnenstrahlen ein.
In der Range «Lust auf Kuchen» greift
der «Salted Caramel Cheesecake» die
trendige Eis-Sorte auf und adaptiert
die Kombination aus siiss und salzig in
eleganter Optik fiir die Kaffeetafel. Mit
sechs Stiicken leicht zu portionieren ist
die neue Blechkuchen-Sorte Himbeer-
Joghurt aus der Range «Cafeteria fein
& sahnig», die in der Tiefkiihltruhe bei
Blechkuchen einzigartig ist.

Echtes Café-Feeling

Caramel Macchiato oder ein Frappuc-
cino? Mit den neuen «Alpro Barista»-
Kreationen gelingt das laut Hersteller
auch zu Hause. Die pflanzlichen Milch-
alternativen lassen sich gut aufschau-

Hersteller aus allen
FMCG-Branchen
zeigten in Karlsruhe
ihr Produktsortiment.
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Produkte bietet Campo

Verde in Demeter-Qualitat
an und ist die grosste
Demeter-Marke.

Quelle: Campo Verde

Auch im Bereich der
Spirituosen zeigten
Start-ups ihre innova-
tiven Konzepte.

men und sind in den Varianten Vanille
und Karamell warm oder kalt ein Ge-
winn fiir jede Kaffeespezialitat.

Gesundes und Genussreiches

Mit der neuen «Actimel+ 3inl»-Rei-
he bringt Danone das erste Milchpro-
dukt auf den Markt, das 100 Prozent
des Tagesbedarfs an Vitamin D deckt.
Somit unterstiitzt die neue Rezeptur
nicht nur das Immunsystem, sondern
reduziert auch Miidigkeit und hat eine
anti-oxidative Funktion. Das Konzept
ist seit September im LEH zu finden.

Akzente fiirs Weinregal
Die Weinvertriebsgesellschaft Schenk
prasentierte den «Masso Antico Ice».

Auch Campo Verde
war mit einem Stand
auf dem Markant Han-
delsforum vertreten.

Das Besondere: Der Primitivo wird
kiihl genossen. Die Flasche ist mit ei-
nem temperatursensiblen Etikett aus-
gestattet, das sich bei der optimalen
Trinktemperatur (8-10 °C) blau ver-
farbt. Im LEH gibt es zwar eine Vielzahl
verschiedener Glithweine, das Angebot
an rebsortenreinen Gliihweinen ist laut
dem Badischen Winzerkeller jedoch
begrenzt. Die «BURGUNDERGLUT by
Martin Schongauer» schliesse genau
hier eine Liicke im Markt: zwei reb-
sortenreine ausgesuchte Glithweine
aus Spatburgunder- beziehungsweise
Weissburgundertrauben. Italienische
Leichtigkeit prasentiert Bacardi mit
dem «MARTINI Frizzante Semiseco».
Der Schaumwein besticht durch ein
Aromaprofil, das durch intensive No-
ten von reifen Birnen und frischen Ap-
feln geprdgt ist. Das Cuvée stammt aus
den Rebsorten Chardonnay, Trebbiano
und Garganega. Er ist damit ein idealer
Begleiter fiir Pasta, Pizza, und lasst sich
auch zu einem Aperitif mixen wie etwa
dem Trend-Cocktail Spritz.

Whisky made in Germany

St. Kilian Distillers ist die grosste Single
Mal Whisky Destillerie Deutschlands.
Das Aushédngeschild ist die Signature-

Edition, die sich durch eine individu- »

Markantes | 126. Markant Handelsforum

Technologie

(( Prof. Dr. Peter Gentsch,
Co-Grunder der Retail.ai
GmbH

Heute lasst sich mit ei-

nem Kl-Generator

wie unserem Pro-
ductWizard

schnell und ein-

fach individuelle
Produktbe-

schreibungen und
zielgruppengenaue
Marketingtexte fur ver-
schiedene Kandle erstellen.
Ferner kdnnen Sie Uber eine
integrierte Schnittstelle be-
stehende Produktstamm-
daten und -bilder fur die Ge-
nerierung der Texte nutzen.
Das Ergebnis: Damit verfu-
gen Sie Uber Texte, die die
Kundenmeinung hundert-
prozentig reflektiert, eine
Zeit- sowie auch Kostenre-
duktion und insgesamt eine
hohere Conversion.

Klimawandel

(( Karsten Schwanke,
Diplom-Meteorologe und
Fernsehmoderator

Wir werden uns von

dem Gedanken
verabschieden

mussen, dass wir

in Deutschland

das ganze Jahr

Uber gleichmdssig

verteilte Nieder-

schlége haben. Darauf
sollten wir uns vorbereiten. Ich
bin mir sicher, dass wir Uber
das Thema Wasserverteilung
reden werden und dass wir
auch Diskussionen dartber
haben werden, ob es moglich
ist, Stauseen zu errichten, um
das Mehr an Regenim Winter
besser puffern zu kdnnen -
und esim Sommer an die
Landwirtschaft abgeben zu
kénnen.

11.24 | markant-magazin.com | 13
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» elle Zusammensetzung umfangreicher
Fassvielfalt auszeichnet. Zudem bie-
tet das Unternehmen einen Blended
Whisky mit ex Amarone Fassnoten
an — den «Bud Spencer — The Legend
— Whisky», den es in einer milden und
rauchigen Variante gibt. Hingegen ist
der milde und der rauchige «Terence
Hill Whisky» durch die Reifung in ex
Bourbon-Fassern sowie in ex Rum-Fas-
sern leichter und siisser ausgelegt.

Bewusste Erndhrung

Anfang des Jahres hat die Riigenwalder
Miihle ihrem Ruf als innovativstes
Unternehmen im Bereich der vega-
nen und vegetarischen Fleisch- und
Wurstalternativen wieder alle Ehre
gemacht und als erstes Unternehmen
mit «Abenteuer Spal3» die erste Range
veganer Wurstalternativen fiir Kinder
auf den Markt gebracht. Jetzt legt das

Familienunternehmen direkt nach und
launcht zwei weitere Produkte aus die-
ser Reihe: Vegane Abenteuer Nuggets
mit Sojaprotein und einer Knusper-
panade und Vegane Abenteuer Wiirst-
chen mit Erbsenprotein. Auch diese
«Abenteuer-Spali»-Produkte entspre-
chen hinsichtlich dem Salz-, Fett und
Zuckergehalt den Nahrwertempfehlun-
gen der Weltgesundheitsorganisation
(WHO) fiir Kinderprodukte.

Beauty-Losungen

Shine Brown ist eine braunungstor-
dernde Creme, die ohne Tierversuche
entwickelt und ohne chemische Zu-
sdtze hergestellt wird. Diese Beauty-
Losung hat Kaufmann in Karlsruhe
vorgestellt. Die Creme enthdlt natiir-
liches Karottendl sowie natives Oliven-
0l und Walnussol. Damit die Braune
langer anhdlt ist zudem ein Premium

Innovativ & skalierbar

In der Start-up-Arena voila! der Markant hatten 10 Grinder die
Chance, ihre Ideen vorzustellen. Vor allem ein Start-up Uberzeugte.

Die Start-up-Arena voila! ist mittler-
weile auf dem Markant Handelsforum
ein fester Bestandteil und nicht mehr
wegzudenken. Sie bietet Jungunterneh-
mern die Moglichkeit, ihre Geschatts-
ideen vorzustellen und dabei mit den
wichtigsten Entscheidern der grossten
Markant Handelspartner in den Dialog
zu treten. Als das markanteste Start-up
hat das Unternehmen K-Group GmbH
den Pitch gewonnen. Die Griinder ha-
ben sich auf die Herstellung von Bio-
Instant-Currysossen-Pulver auf 100
Prozent pflanzlicher Basis spezialisiert
und konnten damit die Jury fiir sich

14 | markant-magazin.com | 11.24

gewinnen. Die Gewinner des Pitchs
werden in der Dezember-Ausgabe vor-
gestellt und erhalten dariiber hinaus
einen kostenlosen Messestand beim
127. Markant Handelsforum in Karls-
ruhe. Ferner stehen den Jungunterneh-
mern die drei Markant Handelspartner
K+K, Kaes und tegut fiir Gesprache zur
Verfligung. Dariiber hinaus iiberzeug-
ten vier weitere Start-ups die Jury von
ihren Konzepten und Produkten und
konnen sich nun auf Gesprache mit
Markant Handelspartnern freuen. Ein
Handlergesprach mit tegut und Globus
erhielt «Vegan Fisherman». Das Start-

34

Aussteller aus der PBS-

Aloe Ve- Branche waren erstmals
ra Gel fur beim Branchentreff in

. . Karlsruhe dabei.
eine opti-

male Haut-

pflege und eine
Aftersun Cream

erhéltlich. Beiersdorf hat unter der
Marke Nivea das «Mizellenwasser Skin
Glow» mit «Dual-Effekt» vorgestellt. Es
bietet eine effektive Gesichtsreinigung
und dartiber hinaus eine hochkonzen-
trierte Serum-Pflege.

Nachhaltige Konzepte fiirs Bad

Die Mission von Outdoor Freakz lau-
tet nachhaltige Alternativen fiir jede
Drogerie-Abteilung anzubieten. Dabei
sollen Plastik und Chemie durch nach-
wachsende Rohstoffe ersetzt werden.
Das Sortiment reicht von Bambus-
Zahnbiirsten, Natur-Zahnseide, Bio-
Duschseifen und Shampoo-Barren bis

up produziert Fischersatzprodukte auf
Basis von gentechnikfreiem Reis. Auf
Chips, die aus Kartoffeln regionaler
Bauern gefertigt und auf den Feldern
der Hochebene Castilla y Leon angebaut
werden, hat sich das Start-up «Chipzz»
spezialisiert und hat damit ein Hand-
lergesprach mit Kaufland, Globus und
K+K gewonnen. «BeFlexx» setzt auf
ein Genusserlebnis im Frischesegment
und greift dabei aktuelle Foodtrends
auf. So sind 50 Prozent der Produkte
vegan oder vegetarisch. Den Griindern
winkt als Preis ein Handlergesprach mit
tegut. Auf Handlergesprache mit dm
und ROSSMANN kann sich Bebisko
freuen. Die Jungunternehmer haben
es sich zur Mission gemacht, Babynah-
rungsmittel zu entwickeln, die nicht
nur nahrstoffreich sind, sondern auch

halal sind.




Fotos: Stefie Briickner

hin zu Friichte-Duschgels sowie Badezusat-
ze fiir Kinder mit Disney-Motiven. Dariliber
hinaus bietet das Unternehmen nachhaltige
Wasch- und Spiilmittel an. Hier agiert Out-
door Freakz nach dem Motto: Refill, Reuse,
Repeat. Die Flaschen zum Nachfiillen als
auch der Nachfiillbeutel werden aus 100
Prozent recyclingtdhigem Mono-Material
hergestellt.

Back to School

Dem Thema Schulanfang und dem Thema
PBS haben sich 34 Aussteller in Karlsruhe
gewidmet. Die Gataric Group — fiihrend
in der Produktion und dem Vertrieb von
Biiro- und Schulmaterialien — stellte dabei
ihr wichtiges Segment aus, das Schulran-
zen-Set. Unter den Marken «Spirit» und
«Tip Top Office» fithrt das Unternehmen
rund 6000 Artikel und exportiert in 28
Lander. Faber-Castell stellte ein breites
Potpourri seiner Produkte in Karlsruhe
vor. Dazu zédhlte auch die Einhorn-Edition,
die verschiedene Artikel im Einhorn-Stil
umfasst wie der Connector-Malkasten,
Grip-Buntstifte und der Connector-Filz-
stift «Schneekugel». Das Pendant dazu ist
die Dino-Edition. Edding hat den X-Mul-
timarker speziell fiir die junge Zielgruppe
entwickelt. Der Alleskonner ist zum Sket-
chen, Malen und Gestalten auf fast allen
Materialien geeignet und ermoglicht,
personliche Lieblingsstiicke individuell in
Szene zu setzen. Von knalligem Rot tiber
pastelliges Mint bis zu glinzendem Silber
bietet der X-Multimarker 13 brillante Far-
ben in fiinf Sets mit zwei beziehungsweise
drei Markern.

Kronender Abschluss des 126. Markant
Handelsforums war eine spanische Fiesta,
die von einem musikalischen Rahmen-
programm begleitet wurde. Eine rundum
gelungene Veranstaltung, die neugierig
macht auf den nachsten Branchentretff im
Frithjahr des ndchsten Jahres. (o]

Der néchste Termin fiir das 127. Markant
Handelsforum steht bereits fest: Es findet vom
2. bis 3. April 2025 in Karlsruhe statt.

Die spanische Fiesta
wurde mit typischen
Landesspezialitaten
und Gesang gefeiert.

Die Musiker mischten
sich unter die Gaste
und sorgten fur ausge-
lassene Stimmung.

Auch Getranke-Trends
konnten vor Ort ver-
kostet werden.

Spdater sorgte
die Band mit
einer Live-
Performance
aktueller
Songs fur
Partylaune.
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Engagement
ur die Umwelt

60

weniger Material benétigen
Nachfiillbeutel im Vergleich
zur Pumpflasche.

Quelle: ARA

Das Handelsunternehmen Mdller sieht Nachhaltigkeit als zentralen Bestandteil
seiner unternehmerischen Aktivit&ten. In den internationalen Vertriebsgebieten
kommt es dabei zu individuellen Facetten und Auspréagungen.

euse, Reduce, Recycle: Mit diesem Dreiklang stimmt

Miiller seine Kunden in Osterreich jetzt auf die Nut-

zung nachhaltiger Verpackungen ein. Im Rahmen
des Pilotprojekts «Kreislauf-Helden» werden entsprechende
Verpackungen der Miiller-Qualitdtsmarke AVEO promi-
nent am Point of Sale platziert und die jeweiligen Kreislauf-
Aspekte in klarer Sprache erklart. So konnen beispielsweise
Pumpflaschen fiir Seifen mit Nachfiillbeuteln wieder befiillt
werden. Diese sparen gegeniiber dem Neukauf einer Pump-
flasche iiber 60 Prozent Material ein. Partner des Projekts
ist das Non-Profit-Unternehmen Altstoff Recycling Austria
(ARA), das die Handelsbranche seit tiber 30 Jahren beim
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Wandel zu einer nachhaltigen Wirtschaft unterstiitzt und
als internationales Best Practice gilt. Eine Voraussetzung
fiir das Gelingen ist, dass der Verbraucher mitmacht. «Je-
de Verpackung kann eine Kreislaufverpackung sein. Wer
richtig trennt, schenkt Verpackungen ein neues Leben»,
unterstreicht ARA-Vorstandssprecher Harald Hauke die
Bedeutung einer korrekten Trennung und Sammlung. Das
Bewusstsein dafiir wollen Miiller und ARA mit den Kreis-
lauf-Helden scharfen und den Kunden mit den entsprechen-
den Produkten einen nachhaltigen Einkauf so einfach wie
moglich machen. Ausserdem soll das Projekt aber auch Er-
kenntnisse liefern, welchen Stellenwert kreislauforientierte
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76 000 kg

Mull wurden im Rahmen der
Miiller-Initiative bereits an
Kusten weltweit gesammelt.

Quelle: Miiller

Info

Muller

Das Unternehmen

Der Handelskonzern Muller ist
europaweit in acht Ladndern
mit Gber 900 Filialen vertre-
ten, beschdaftigt rund 35 000
Mitarbeiter und 750 Auszu-
bildende. Muller fahrt rund
190 000 Artikel in den Berei-
chen Parfiimerie, Drogerie,
Schreibwaren, Spielwaren,
Haushalt & Ambiente, Neue
Medien/Entertainment,
Naturkosmetik, Bio-Nahrung,
Handarbeit, Strimpfe, Tier-
shop und Genusswelten.

( Wir gewinnen wichtige Erkennt-
nisse Uber den Stellenwert von
kreislauforientierten Verpackun-
gen bei der Kaufentscheidung.

Sascha Zahner, Einkaufsleitung Muller

Verpackungen bei der Kaufentscheidung haben kénnen,
erklart Sascha Zahner, Einkaufsleitung Spielwaren, Schreib-
waren, Nachhaltigkeit und Prozesse von Miiller.

Rohstoffe vollstindig von Miiller

Miiller setzt als erster Handler Qualitdtsmarken und meh-
rere Markenprodukte mit dem genormten Mehrwegsystem
zerooo fiir Drogerieprodukte um. Dartiber hinaus ist Miiller
ein zentraler Partner im Forschungsprojekt mit der Techni-
schen Universitat Hamburg zur Erarbeitung eines markt-
reifen Closed-Loop-Mehrwegsystems auf Kunststoffbasis.
Diese Zusammenarbeit zielt darauf ab, die Kreislaufwirt-
schaft zu fordern und die Nutzung von Einwegkunststotfen
zu reduzieren. Ein weiteres Beispiel fiir die Kreislauf-Aktivi-
taten von Miiller sind die SoftStar-Produkte aus Recycling-
papier. Zusammen mit dem Hersteller WEPA stehen nun
entsprechend optimierte Versionen der Eigenmarken-Range

Auch an der Kuste Maltas
ist Muller gemeinsam mit
MBRC the ocean und
PLAYMOBIL aktiv.

zerooo Leergut wird an
Mullers Kassen zuriickge-
nommen und zirkulieren
so im Mehrwegsystem.

von Taschentiichern, Toilettenpapier und Kiichenrollen in
den deutschen Miiller-Regalen. Der Rohstoff kommt voll-
standig aus dem zentralen Lager von Miiller in Ulm, wo die
Kartonagen fiir die Herstellung der neuen Hygienepapiere
anfallen. Auch die Logistik dahinter folgt dem Kreislauf-
prinzip, denn bei der Anlieferung der WEPA-Produkte in
Ulm wird der LKW gleich mit den angefallenen Kartonagen
beladen und transportiert diese zu verschiedenen WEPA-
Standorten in Deutschland.

Grossprojekt fiir Meeresschutz

Besonderen Ehrgeiz legt Miiller auf internationaler Ebene in
den Schutz der Meere und Kiisten. Gemeinsam mit der un-
abhdngigen Meeresschutzorganisation «xMBRC the ocean»,
die auch Partnerorganisation des UNEP Umweltprogramms
der Vereinten Nationen ist, wird das langfristige Ziel verfolgt,
in vielen Landern die Kiisten zu sdubern und in der Offent-
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Nachhaltigkeitspreis

Das Handelsunternehmen
Mdller ist fir den renommier-
ten Deutschen Nachhal-
tigkeitspreis 2025 nominiert
worden und im September
in die Finalrunde vorgerickt.
Die Nominierung fur den
Deutschen Nachhaltigkeits-
preis in der Kategorie Unter-
nehmen ist eine Anerkennung
fur das unermudliche Enga-
gement von Muller, nachhal-
tige Lésungen zu entwickeln
und umzusetzen. Diese No-
minierung wirdigt das he-
rausragende Engagement
von Muiller far Nachhaltig-
keit und den Umweltschutz.
Als eines der fuhrenden Un-
ternehmen in der Branche
setzt Muller auf innovative
Massnahmen und Partner-
schaften, um einen positiven
Einfluss auf die Umwelt und
die Gesellschaft zu haben.

«Der Finaleinzug unseres Un-
ternehmens beim Deutschen
Nachhaltigkeitspreis ist ei-
ne Ehre. Er zeigt die beson-
dere Wertschdtzung unseres
bisherigen Engagements
und bestatigt, dass wir uns
auf dem richtigen Weg be-
finden», sagt Sascha Zahner,
Einkaufsleitung Spielwaren,
Schreibwaren, Nachhaltig-
keit und Prozesse.

Der Deutsche Nachhaltig-
keitspreis prémiert be-
reits zum 17. Mal
wegweisende Bei-
trége zur Trans-
formationin

eine nachhal-
tige Zukunft.

Die Gewin-

ner des Preises
werden am 28.
und 29. Novem-
ber 2024 in DUs-
seldorf bekannt
gegeben.
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Seit

2023

bietet der Markant Partner
einige Drogerieartikel seiner
Miiller Eigenmarken in Mehr-
wegverpackungen an.

Quelle: Mtiller
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Im Mai 2024 hat Mdller
eine ehrgeizige Meeres-
schutz-Kampagne in
Kroatien gestartet.

lichkeit ein Bewusstsein fiir Recycling
und Nachhaltigkeit zu schaffen. Unter-
stiitzt werden diese Aktionen auch von
Miiller Handelspartnern. So hat Miiller
zum Beispiel zum World Clean-up Day
am 21. September 2024 zusammen mit
MBRC the ocean und dem Handels-
partner folia - Max Bringmann KG den
Africa’s Biggest Clean-up auf die Beine
gestellt. In Kenia, Tansania, Ghana, Ma-
dagaskar, Nigeria und Kamerun fand
gemeinsam die grosste Miillsammel-
aktion in Afrika iber mehrere Lander
verteilt statt. Bereits im Juni 2023 hatte
Miiller eine solche Aktion in Tansania
unterstutzt.

Hohe Wertschidtzung
Diese Clean-ups reihen sich ein in viele
weitere Kampagnen. So hat der
Markant Partner im Mai
2024 die grosste Mee-
resschutz-Kampagne
eines Unterneh-
mens in Kroatien
gestartet. Dauer-
hafte Cleaning
Hubs hat Miiller
in Europa auch
auf Malta und
Mallorca aufgebaut.
Jede Form von Miill,

die Miiller gemeinsam mit MBRC the
ocean einsammelt, wird genau doku-
mentiert und nachverfolgt. Dieses Sys-
tem stellt sicher, dass der gesammelte
und gereinigte Kunststoff tiber értliche
Recyclinganlagen wieder in den Kreis-
lauf zuriickkehrt. In Kroatien beispiels-
weise werden daraus unter anderem
Miillbeutel hergestellt und in Miiller-
Filialen vertrieben. Bereits in den ers-
ten Monaten der diesjahrigen Projekte
haben hunderte freiwillige Helfer und
von Miiller in ihren Vertriebslandern
dafiir freigestellte Mitarbeiter weltweit
mehr als 90 Tonnen Miill gesammelt,
vor allem Verpackungsfolien, PET,
Mischplastik, Metalle und Glas. Wel-
che Mammutaufgabe die Reinigung der
Kiisten ist, zeigt das Beispiel Mallorca.
Jedes Jahr entstehen auf der Insel mit
ihrer 550 Kilometer langen Kistenlinie
rund 500 000 Tonnen Miill. Die Kam-
pagnen werden von einem langfristig
angelegten Bildungskonzept begleitet.
Ziel ist es, jahrlich etwa 1000 Kinder
und Lehrkréfte an Schulen iiber Mee-
resschutzthemen zu informieren.

Fir seine vielfdltigen Aktivitdten
wurde der Markant Partner Miiller nun
fiir den Deutschen Nachhaltigkeitspreis
2025 nominiert und gehort inzwischen
auch zu den Finalisten (s. Info). ©

Fotos: SEA ME GmbH, Miiller Handels GmbH & Co. KG
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Die Umsatzmaschine

Richtig gefuhrt, bringt die
Kassenzone nach wie vor die
hdchste Flachenproduktivitat im
Markt. Auch fur die SB-Kassen
gibt es passende Prdsenter.
Worauf es jeweils ankommt,
zeigen Studien.
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iir den Handel ist die Kassenzone zwar nur eine klei-
F ne, aber besonders umsatzstarke und damit wichtige

Verkaufsfliche. Am Ende des Einkaufs gibt es eine
Reihe ganz besonderer Konsummomente, die zu Impulskdu-
fen fiihren. Welches Potenzial die Kassenzone bietet, zeigt
eine Studie des Kolner EHI Retail Institute, die im Auftrag von
Mars durchgefiihrt wurde. So sind «Belohnen», «Erfrischen»
und «Erinnert werden» wichtige Bediirfnisse der Kunden,
die an der Kasse zusdtzlich den Warenkorb erhéhen. «Das
heisst, jede Kasse ohne Impulsware bedeutet ungenutztes



SB-Kassen

Impuls-ldeen

Auch fur Self-Checkouts
(SCO) gibt es inzwischen
ladenbauliche Lésungen

fur die Présentation von Im-
pulsartikeln. Ein Test von
Mars Wrigley in einem Su-
permarkt hat gezeigt, dass
vorgeschaltete Impulsmo-
dule direkt am Eingang des
SCO-Bereichs hohe Zugriffs-
raten der Kunden bringen.
Die meisten Kaufakte brin-
gen danach Kundenleitsys-
teme, die den Kunden an
den Impuls-Regalen ent-
lang zur Kasse fuhren. Der
Verkauf gesicherter Ware ist
ebenfalls am SCO moglich.
So hat VTec Systems die Lo-
sung «Sweet 'n' Safe» far Im-
pulsartikel mit integriertem
Tabakwaren-Ausgabege-
rat speziell fur die SB-Kas-
senzone entwickelt. Fur die
Kassenzonen gibt es auch
spezielle Kihimodbel. Stecker-
fertig lassen sie sich flexi-
bel aufstellen, und mit einem
speziellen Design (Rund-
umverglasung, Innenbe-
leuchtung) generieren sie
Impulsk&ufe von vorgekihl-
ten Getréinken.

Umsatzpotenzial — egal ob klassische Laufband- oder Self-
scanning-Kasse», so die Schlussfolgerung der Studienautoren.

Top-Produktivitat
Die Kassenzone hat mit die hochste Flachenproduktivitat
im Markt: Auf rund ein Prozent der Flache werden circa
fiinf Prozent des Umsatzes generiert. In einem Su-
permarkt mit 2000 Quadratmetern entspricht
dies einem Jahresumsatz von 548 000 Euro
auf nur 24 Quadratmetern Verkaufsflache.
Neben Stisswaren und Snacks sind Tabak-
waren, Kleinspirituosen und impulsstarke
Nonfood-Artikel wie Feuerzeuge, Wert-
karten und USB-Sticks in der Kassenzone
besonders gefragt. Sie l16sen sowohl geplante

24 5

Ertragsanteil bei 8 %

Umsatzanteil erzielen Suss-
waren in der Kassenzone.

Quelle: EHI Kassenzonen-Studie
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Die Kassenzone ist
eine kleine, aber
besonders um-
satzstarke Flache.

548 000 Euro

Umsatz pro Jahr erl6st ein

als auch «Erinnerungs»-Kaufe
aus. Tabakwaren machen 85
2000 Quadratmeter grosser
Supermarkt in
der Kassenzone.

Quelle: EHI Kassenzonen-Studie

Prozent des Umsatzes in der
Kassenzone aus, und Siss-
waren liegen bei acht Prozent.
Gleichzeitig ist die Handelsspan-

ne von Stisswaren im Vergleich zu
anderen Kassen-Artikeln mit 36 Pro-
zent am hochsten, was zu einem durch-

schnittlichen Ertragsanteil von 24 Prozent in der
Kassenzone fiihrt. Betrachtet man die Marktstruktur, so hat
Mars mit 39,3 Prozent den hochsten Umsatzanteil innerhalb
der Kategorie Siisswaren und Snacks vor Ferrero (21,4 %)
und CFP Brands (11,3 %).

Kaugummi ist der Treiber Nr. 1
Innerhalb der Siissware sind Kaugummis an der Kasse die
beliebteste Kategorie mit Anteilen von durchschnittlich 37
Prozent beim Umsatz und 39 Prozent beim Ertrag. Es folgen
Riegel (13 % Umsatz, 14 % Ertrag) und Mints (13 %, 11 %).
Im Durchschnitt liegt der Verkaufspreis von Kaugummis bei
1,46 Euro. Einzig salzige Snacks sind in der Kategorie Stiss-
waren mit 1,48 Euro an der Kasse noch teurer. Spitzenreiter
bei den Kaugummis mit dem grossten Umsatzanteil
ist die Marke Airwaves mit 37 Prozent. Es folgen
Extra Bottles (28 %), Extra (15 %) und Men-
tos (8 %). Allerdings muss das Sortiment
den Geschmack der Verbraucher treffen,
denn diese wechseln beim Impulsprodukt
nicht zu anderen Marken. Liegt der Lieb-
lingsriegel nicht an der Kasse, landet er
nicht im Warenkorb. Als neue aufsteigende »
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» Kategorie sorgen Cerealien- und Energie-Performance-Riegel
mittlerweile fiir steigenden Umsatz in der Kassenzone. Die
Studie «Optimizing the Transaction Zone» von Nielsen hat
2023 ergeben, dass diese Riegel das Potenzial haben, neue
Shopper fiir die Kassenzone zu gewinnen. Weitere Aufsteiger
sind salzige Snacks, deren Erfolg aber wenige Top-Produkte
bestimmen. Beim Category-Management fiir die Kassenzone
empfiehlt Mars Wrigley den Profitabilitdtsansatz. Danach
wird der Platzanteil pro Kategorie nach Umsatzanteil und
Wirtschaftlichkeit vergeben. Eine emotionale Prasentation
mit Lichtelementen und ansprechendem Layout unterstiitzt
die Impulskadufe zusatzlich.

Die Kassenzone im Wandel
Der Anteil an Selfscanning-Kassen liegt zwar unter dem der
Laufbandkassen, wird vom Handel aber ziigig ausgebaut.
Self-Checkouts (SCO) in Deutschland zeigen in den letzten
zwei Jahren ein starkes Wachstum. Nach der laufenden
Markterhebung des EHI boten im Jahr 2023 mehr als 5000
Geschafte ihren Kunden die Moglichkeit, den Scan- und Be-
zahlvorgang in unterschiedlichen Variationen selbst durch-
zufiihren. Damit hat sich der Bestand gegeniiber

2021 (2310 SCO-Kassen) mehr als verdoppelt.
«Der Fachkraftemangel im Handel begiinstigt
derzeit das SCO-Angebot vieler Hindler»,
nennt das EHI einen Treiber. Aber auch die
gute Kundenakzeptanz von Self-Check-
out- und teilweise auch Self-Scanning-

vom Gesamtumsatz eines

Prasentations-ldee
far Impulsartikel in
SB-Kassenzonen.
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Marktes generiert die
Kassenzone.

Quelle: EHI Kassenzonen-Studie

( Jede Kasse ohne Impulsware ist
ungenutztes Umsatzpotenzial.

Autoren Kassenzonen-Studie EHI

Systemen wird nach Ansicht von Frank Horst, Leiter der
EHI-Initiative Self-Checkout beim EHI, «sicherlich dazu
fiihren, dass in naher Zukunft weitere Unternehmen ihrer
Kundschaft diesen Service anbieten werden.»

Auch an SB-Kassen Impulskdufe
Der Ausbau der SB-Kassen hat Auswirkungen auf das Kauf-
verhalten. Denn wenn Shopper den Bezahlvorgang schneller
abwickeln oder am Selfscanning-Terminal beschaftigt sind,
bleibt ihnen weniger Zeit fiir Impulskaufe. Gleichwohl bleibt
das Bediirfnis nach Belohnung oder Erfrischung als Ab-
schluss des Einkaufs auch hier bestehen. Eine zu diesem The-
ma durchgefiihrte EHI-Studie macht deutlich, dass selbst mit
kleinstmoglichen Modulen an den Selfscanning-Kassen eine
Steigerung von Stisswarenumsatz und -ertrag moglich ist.
Denn auch hier verweilen die Kunden, wenn auch
nicht so lange wie an der Bedienkasse. Wenn
Kunden Impulsartikel an den SCO-Kassen
vorfinden, dann sind die Zugriffsraten 4hn-

% lich hoch wie bei bedienten Kassen. Ein

Test von Mars Wrigley im Markt hat die
Ergebnisse bestatigt. ©

Info

Die Studie

Fur seine Anfang 2024 ver-
offentlichte Kassenstudie

hat das EHI Retail Institu-

te 20 Verbrauchermdarkte in
Deutschland mit einer durch-
schnittlichen Verkaufsfldche
von 2000 Quadratmetern un-
tersucht. Diese erzielen einen
durchschnittlichen Umsatz von
11,7 Millionen Euro pro Jahr und
weisen eine Fldchenproduk-
tivitét von 5850 Euro/gm auf.
Das analysierte Kassensorti-
ment beinhaltet Stsswaren,
Tabakwaren, Kleinspirituosen,
sonstige Lebensmittel (Safte,
Energy Drinks) sowie Nonfood
(Tragetaschen, Zeitschriften,
Batterien).

Fotos: Hans-Rudolf Schulz; Mars Wrigley



— Das Branchenmagazin fur Markant Partner

Keine Printausgabe zur Hand?

Oliver Aufmwasser +49 7225 916-273 | aufmwasser@medialog.de

Patrick Wagner +49 7225 916-272 | wagner@medialog.de mCII'kCIﬂt-mOgOZiﬂ.COm/e-pCIper



Kaufkraft 2024 | Strategie & Lésungsansdétze

Weitere Informationen zu diesem Thema

finden Sie online unter markant-magazin.com

Webcode: 8019 (0§

DACH legt zu

%

betrdagt der Kaufkraftzu-
wachs in 2024 in Osterreich,
3,2 % in der Schweiz und
2,8 % in Deutschland.
Quelle: GfK

In Deutschland, Osterreich und der Schweiz entwickelt sich die Kaufkraft der Burgerin
diesem Jahr sehr unterschiedlich. Welche Potenziale sich jeweils vor Ort fur den Handel
ergeben, zeigen die regionalen Daten der GfK.

ie Kautkraftanalysen der GfK zeigen, dass die
Schweiz und Deutschland in diesem Jahr mit
3,2 und 2,8 Prozent moderate Zugewinne im Ver-
gleich zum Vorjahr verzeichnen. Dagegen fillt die Steigerung
in Osterreich mit 6,7 Prozent mehr als doppelt so hoch aus.
«Damit bauen die Osterreicher ihren Kaufkraftvorsprung

24 | markant-magazin.com | 11.24

gegeniiber Deutschland weiter aus und diirften nach aktu-
ellem Stand auch trotz Inflation mehr Geld als im Vorjahr
fiir Ausgaben zur Verfiigung haben», kommentiert Markus
Frank von der GfK diese Entwicklung. Spitzenreiter bei der
Kaufkraft pro Kopf bleibt die Schweiz. Hier hat jeder Biirger
im Jahr 2024 im Schnitt 52 566 Euro zur Verfiigung. Die

Foto: stock.adobe.com/puhhha
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52 566 Euro

hat jeder Schweizer fiir
Ausgaben in 2024
zur Verfiigung.

Info

Die Kaufkraft

Die GfK berechnet die Ein-
zelhandelskaufkraft geson-
dert als denjenigen Teil der
allgemeinen Kaufkraft, der
im Einzelhandel ausgegeben
werden kann. Die allgemei-
ne Kaufkraft bezeichnet das
verfugbare Einkommen ohne
Steuern und Sozialabgaben
inklusive Transferleistungen.
Nur ein Teil davon fliesst in
den Einzelhandel, der andere
Teil wird fur Mieten, Hypothe-
kenzinsen, Versicherungen,
Autokosten, fur Reisen oder
Dienstleistungen verwendet.
In Deutschland beispielswei-
se liegt die Pro-Kopf-Kauf-
kraft 2024 bei 27 848 Euro,
von denen 6667 Euro fur Re-
tail-Ausgaben zur Verfigung
stehen. Die «GfK Einzelhan-
delskaufkraft Europa» liegt
fur 25 europdische Lander
auf feinrdumigen Ebenen vor.

Die Osterreicher bauen ihren
Kaufkraftvorsprung gegentber
Deutschland weiter aus.

(

Markus Frank, GfK

Osterreicher konnen pro Kopf 29 266 Euro und die Deut-
schen 27 848 Euro ausgeben.

Neue Bundesldnder holen auf

Nicht nur zwischen den Landern, auch innerhalb der Lander
gibt es erhebliche regionale Unterschiede. Bei den deutschen
Bundesldndern belegt Bayern den ersten Platz mit 30 130
Euro pro Kopf, liegt damit mehr als acht Prozent iiber dem
Bundesdurchschnitt. Mit Bayern, Baden-Wiirttemberg,
Hamburg und Hessen weisen lediglich vier der 16 Bun-
deslander eine iiberdurchschnittliche Pro-Kopf-Kaufkraft

auf. Gleichzeitig setzt sich der Trend
fort, dass die neuen Bundesldander
Quelle: GFK die grossten Zuwdchse verzeichnen,
womit sich die Kaufkraftschere lang-
sam schliesst. Dass die einwohnerstarken
Stddte fiir Einzelhdndler unverzichtbare Ziel-
markte darstellen, zeigt die verfiigbare Kaufkraft-
summe in Millionen Euro je Quadratkilometer. Diese ist in
den Metropolen Miinchen und Berlin am hochsten, gefolgt
von Frankfurt, Stuttgart, Diisseldorf und Niirnberg. Die
Kaufkraftdichte ist fiir Unternehmen ein wichtiger Indika-
tor, in welchen Gebieten sie mit gezielter Kundenansprache
auf kleinstem Raum viel Kautkraft mobilisieren konnen.

Reiches und armes Wien

In Osterreich ist die Verteilung auf Ebene der Bundeslander
recht homogen. Grossere Unterschiede gibt es bei den Be-
zirken, wie sich am Beispiel der Hauptstadt gut erkennen
ldsst. Vier der zehn landesweit starksten Bezirke —aber auch
die neun kautkraftschwachsten Bezirke sind in Wien zu
finden. Wiens 1. Bezirk (Innere Stadt) fithrt das Ranking
mit einer Pro-Kopf-Kaufkraft von 42 495 Euro an und liegt
somit mehr als 45 Prozent tiber dem 6sterreichischen Durch-
schnitt. Schlusslicht ist der 20. Bezirk (Brigittenau), wo den
Menschen mit 23 371 Euro rund 20 Prozent weniger als
dem durchschnittlichen Osterreicher zur Verfiigung stehen.

Extreme Spitzen in der Schweiz

Besonders spannende Einblicke bietet ein Blick auf die
regionale Verteilung in der Schweiz. Bei den Kantonen
fithren wie in den Vorjahren Zug, Schwyz und Nidwal-
den das Ranking an. Mit 86 431 Euro pro Kopf liegt der
Kanton Zug deutlich auf dem ersten Platz. Hier stehen den
Menschen 64 Prozent mehr als dem durchschnittlichen
Schweizer zur Verfiigung. Auf der feinrdumigeren Bezirks-
ebene werden die grossen regionalen Unterschiede noch
deutlicher. Am unteren Ende des Rankings befindet sich die
Region Bernina. Hier haben die Einwohner 38 590 Euro pro
Kopf, liegen damit fast 27 Prozent unter dem Landesdurch-
schnitt. Spitzenreiter bei den Schweizer Bezirken ist Hofe mit
131 932 Euro pro Kopf — 151 Prozent mehr als im Landes-
durchschnitt.

Fiir den FMCG-Einzelhandel bieten diese extremen
regionalen Kaufkraftspitzen aber nur wenig zusatzliches
Potenzial. Denn mit wachsendem Nettoeinkommen tragen
die Verbraucher nur noch einen begrenzten Anteil davon in
den Einzelhandel. Die GfK spricht dabei von der «Einzel-
handelskaufkraft», die in Relation zur allgemeinen Kaufkraft
deutlich niedriger liegt (s. Info). ©
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Steckbrief

Gerd Leonhard

Als fUhrende Stimme fur die
Zukunft der Menschheit und
als Autor von «Technology vs
Humanity: The Coming Clash
Between Man and Machine»
hat sich Leonhard einen ge-
schichtstréchtigen Ruf als
gefragter Keynote-Speaker
und Vordenker erarbeitet,
wenn es um digitale Ethik,
far den Menschen nutzliche
Technologie, Nachhaltigkeit
und die Notwendigkeit einer
neuen, zukunftsfahigen wirt-
schaftlichen Logik geht.

4Ps

People, Planet, Purpose and
Prosperity ist das Motto von

Leonhard, und die Mitge-
staltung der guten Zukunft
sein zentrales Ziel.

Quelle: Gerd Leonhard
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Die gute Zukunft

Die gute Zukunft ist moglich, alles hangt jedoch von den
Entscheidungen ab, die wir treffen — davon ist der Futurist
und Humanist Gerd Leonhard Uberzeugt. Das Markant
Magazin ONE hat mit dem Keynote-Speaker daruber
gesprochen, von welchen Faktoren die gute Zukunft
abhdngt und welchen Konsens es braucht, diese am

Herr Leonhard, wie verandert
Technologie und Wissenschaft
unser Leben, die ganze Welt?

Gerd Leonhard: Ich sage oft nur halb
im Scherz, dass die ndachsten zehn
Jahre mehr Verdnderungen bringen
werden als die vorangegangenen 100
Jahre. Science-Fiction wird zuneh-
mend zur wissenschaftlichen Tatsache,
da intelligente Maschinen — sowohl
physische als auch virtuelle — immer
mehr Aufgaben iibernehmen, die einst
fiir eine «digitale Einheit» als unmog-
lich galten.

Wird Kiinstliche Intelligenz damit
zur Plattform fiir alles?

Gerd Leonhard: KT ist heute eine All-
zwecktechnologie, doch KI ist ein-
deutig nicht das Allheilmittel oder
der Zauberstab, den sich viele Unter-
nehmer, Tech-Mogule und Silicon-Val-
ley-Investoren vorgestellt haben. Es ist
an der Zeit, tiber KI hinauszublicken.

besten erreichen zu kdnnen.

Wihrend wir uns sicherlich auf die
fiinf hyperexponentiellen techno-
logischen Game-Changer (Quanten-
computing, Kernfusion, synthetische
Biologie und Nanotechnologie, Ge-
nome Editing und Geo-Engineering)
vorbereiten miissen, miissen wir uns
auch diese entscheidende Frage stellen:
Welche Art von Zukunft wollen wir?

Worauf mochten Sie mit dieser
Frage hinaus?

Gerd Leonhard: Wir sind auf dem Weg
in eine Zukunft, die durch drei Revo-
lutionen gekennzeichnet ist: Die digi-
tale Revolution (einschliesslich KI), die
griine Revolution (Nachhaltigkeit und
Dekarbonisierung) und die Purpose
Revolution (eine neue wirtschaftliche
Logik) und «iiber das BIP hinaus», ba-
sierend auf dem, was ich People Planet
Purpose and Prosperity nenne. Denn,
wir brauchen ein bisschen mehr als
nur Fortschritt und nur Wachstum.

( Die Zukunft zu verstehen, ist sowonhl
eine Kunst als auch eine Wissen-
schaft. Vorstellungskraft und Intuition
schlagen Wissen.

Was wird unsere Zukunft
bestimmen?

Gerd Leonhard: In der Zukunft geht
es nicht mehr um morgen - die Zu-
kunft ist bereits da. Wir haben ihr nur
noch nicht genug Aufmerksamkeit ge-
schenkt. Viele von uns sind zu sehr mit
der Bewadltigung der gegenwartigen
Herausforderungen beschaftigt, um
sich wirklich eingehend mit der Zu-
kunft zu befassen. Fakt ist, dass wir bis
2030 circa neun Milliarden Menschen
haben, die mit hoher Geschwindigkeit
und sehr niedrigen Kosten verbunden
sind. Virtual/Augmented Reality wird
so normal sein wie WhatsApp. Konver-
sations-KI und natiirliche Schnittstel-
len werden die Art und Weise sein, wie
wir mit Computern interagieren, und
die schnelle Konvergenz von Online-,
virtuellen und realen physi-

schen Welten wird die
Art und Weise, wie
wir alles tun, auf

Platz

7

den Kopf stellen,
von der Arbeit
tiber das Reisen
und das Ein-
kaufen bis hin
zum Gesund-
heitswesen und
Bankgeschaften.

Was hat dies zur Folge?

Gerd Leonhard: Dies zwingt uns,
neu zu iiberdenken, was es bedeutet,
Mensch zu sein — in unserem tag-
lichen Leben, in unseren Berufen
und in unseren Organisationen. Wir
miissen diese neuen technologischen
Moglichkeiten nutzen und gleichzei-
tig unsere Menschlichkeit bewahren
und schiitzen. Wir brauchen Han- »
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der globalen Rangliste der

Futuristen belegt Gerd
Leonhard.

Quelle: Gerd Leonhard
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Als Berater hilft Leonhard
Unternehmen und Organisa-
tionen mit dem «Zukunfts-
schock» umzugehen.

Gerd Leonhard ist ein fuhren-
der globaler Einflussnehmer
auf dem Gebiet der digitalen
Ethik.

Die Technik ist binar, aber
der Mensch ist multinar - so
lautet eine der Thesen des
Futuristen.

(

In den letzten zwei Jahrzehn-
tenist Leonhard zu einem der
Top 10 der futuristischen Key-
note-Speaker weltweit
aufgestiegen.

Die Zukunft ist nicht etwas, das uns
einfach so passiert — sie ist etwas,
das wir jeden Tag erschaffen, durch
Handeln oder durch Nichthandeln.

» deln und Vorsorge. Wir miissen neue
Werte und Ziele definieren, die iiber
Effizienzsteigerungen oder die daraus
resultierenden finanziellen Gewinne
hinausgehen. Ich denke, es werden
unsere Androrithmen sein, unse-

re einzigartigen menschlichen

Fahigkeiten und Eigen-
o)
46 %

schaften, die uns im
kommenden Zeital-
ter der KI von un-
schiatzbarem Wert
machen werden,
nicht nur unsere
Fahigkeit, Tech-
nologie zu beherr-

von Buro- und Verwaltungs-
aufgaben kann durch K
automatisiert werden.

Quelle: Gerd Leonhard

schen oder schneller

zu werden, indem wir

sie nutzen — oder sogar mit ihr
verschmelzen.

Warum haben dennoch viele

Menschen Angst vor der Zukunft?
Gerd Leonhard: Seit Jahrzehnten
iiberschwemmen Film- und Fernseh-
studios die Offentlichkeit mit Visionen
einer dystopischen Zukunft. Es ist kein
Wunder, dass die Menschen Angst vor
KI und Robotern haben. Nimmt man
die Streaming-Plattformen, die sozia-

Fotos: Gerd Leonhard
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Menschen werden im Jahr

len Medien, Pan-
demien, die (Re-)
Globalisierung, die
Automatisierung und
die geopolitischen Um-
walzungen hinzu, ergibt

sich die weit verbreitete Uberzeu-
gung, dass die Zukunft grosstenteils
diister ist. Tatsache ist: Unsere Welt ist
nicht unwiderruflich dazu bestimmt,
eine entmenschlichte Hollenlandschaft
zu werden, die von KI regiert wird,
oder ein anderer Black-Mirror-ahn-
licher Albtraum. Unsere Zukunft ist
sicherlich nicht festgelegt — wir er-
schaffen sie mit unseren (Un-)Hand-
lungen, jeden Tag.

Was ist fiir die Zukunft

zwingend erforderlich?

Gerd Leonhard: Ich glaube, dass wir
iber Sozialismus, Kapitalismus und/
oder Liberalismus hinausblicken miis-
sen, um eine neue wirtschaftliche
Logik zu entwerfen und unsere Akti-
enmadrkte neu zu starten, wahrend wir
vom selbstmorderischen Gewinn des
BIP-Wachstums zu dem iibergehen,
was ich die 4Ps nenne: People, Planet,
Purpose and Prosperity. Das ist mei-
ne Mission und die Mitgestaltung der
guten Zukunft ist mein zentrales Ziel.

Konnen wir denn optimistisch

in die Zukunft blicken?

Gerd Leonhard: Die Welt verbessert
sich in rasantem Tempo. Sicher, die
Fortschritte der Welt in den letzten 30
Jahren sind nicht nur pfirsichfarben
und erstaunlich — vor allem, wenn
man sie im Zusammenhang mit der
Corona-Pandemie im Jahr 2020 sieht.
Doch trotz all der Untergangsstim-
mung, die wir tiber die Zukunft horen
und sehen, ist die Gegenwart nicht nur
bereits besser als die Vergangenheit,
sondern die Zukunft hat auch ein star-
kes Potenzial, noch besser zu werden.
Denn wir sind auf dem besten Weg,

2030 Augmented Reality und
Virtual Reality nutzen.

Quelle: Gerd Leonhard

extreme Armut
und Hunger zu
verringern und
viele der anderen
Leiden zu beseitigen,
die die Menschheit seit
Anbeginn der Zeit geplagt haben;
einschliesslich Krankheiten, Verbre-
chen und Krieg. In der Tat haben wir
viele Griinde, optimistisch zu sein, was
unsere Fortschritte angeht. Ich den-
ke, dass wir im ndchsten Jahrzehnt
iiber die meisten Werkzeuge verfiigen
werden, die wir brauchen. Und damit
meine ich die Wissenschaft und die
Technologie. Nun miissen wir uns das
Telos aneignen, das heisst den Willen,
den Zweck und die Weisheit.

Wie sieht vor diesem Kontext

die gute Zukunft aus?

Gerd Leonhard: Die gute Zukunft
wird vor allem von unserer Ethik
und unseren Werten abhdngen, von
der globalen Zusammenarbeit und von
einer kollektiven Definition dessen,
welche Art von Zukunft wir wollen —
und nicht, welche Zukunft wir haben
konnen -, und davon, einen Konsens
dartiiber zu erzielen, wie wir sie am
besten erreichen konnen. Und ja, ich
glaube fest daran, dass Menschen zu
einer solchen Zusammenarbeit fahig
sind, dass wir im Prinzip eher freund-
lich als bose sind und dass wir in der
Lage sind, die richtigen Entscheidun-
gen zu treffen.

Wie lautet Ihr Resiimee?

Gerd Leonhard: Es gibt zwar kein
«Wissen iiber die Zukunft», aber nichts
ist wichtiger fiir deren zukiinftigen Er-
folg als die Denkweise, Intuition, Vor-
stellungskraft wie sie aussehen konnte.
Beim Blick in die Zukunft geht es aller-
dings nicht um Vorhersagen, sondern
vielmehr darum, besser vorbereitet zu
sein. Das ist etwas, was wir lernen und
iben konnen. ©
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Vita

Gerd Leonhard ist einer der
weltweit am besten be-
werteten zeitgendssischen
Futuristen. Er hat in den letz-
ten 20 Jahren auf Uber 2000
fihrenden Konferenzen und
Veranstaltungen Vortrége
gehalten und u.a. mit Merce-
des-Benz, Microsoft, Google,
der EU-Kommission und

IBM zusammengearbeitet.
Leonhard hat Millionen von
Menschen beeinflusst und
inspiriert, sich ein besseres
Morgen vorzustellen und zu
schaffen. Das Magazin Wired
nannte ihn einen der ein-
flussreichsten Europder und
steht auf Platz 7 der globalen
Rangliste der Futuristen.

Mit seinem cineastischen
Super-Keynote-Format leis-
tet er Pionierarbeit in der
Kunst des Keynotings. Sein
digitaler/Remote-Keyno-
te-TV-Stil mit virtuellen Pra-
sentationen hat ihn an die
Spitze der Liste der weltweit
am meisten diskutierten vir-
tuellen Keynote-Moderato-
ren gebracht. Leonhard war
Berufsmusiker, erfolgreich
gescheiterter «.com-Papier-
million&r». Heute ist er ein
gefeierter Filmemacher und
Produzent, Fellow der Royal
Society of the Arts (London)
und Gastprofessor an der
Business School Fundagdo
Dom Cabral in Brasilien.

Leonhard ist in den Medi-

en kein Unbekannter. Er teilt
seine oft kontroversen, aber
immer vorausschauenden
Ansichten haufig in Publikati-
onen wie The Guardian oder
Harvard Business Review,
Business Insider und Wired
UK. Er hat Interviews u.a. fur
die BBC, CNN, ARTE und ARD
gegeben und war als Special
Guest in vielen Dokumentar-
filmen zu sehen.
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15,5%

Umsatzplus konnte das
Frischkdsesegment inklusive
Aufstrichen im Jahr 2023
verzeichnen.

Quelle: Nielsen — LEH+DM; Frischkése inkl.

Brotaufstrich; Umsatzentwicklung
2023 vs. 2022

Frischkdse ist eine facettenreiche Kdsesorte und reicht von streichzartem Quark bis
hin zu sahnig-mildem Mascarpone. Er harmoniert mit einer Vielzahl von Aromen und
|&sst sich auf verschiedenste Arten zubereiten. Das wissen die Shopper zu schdtzen.

rischkdse ist bei vielen Ver-

brauchern beliebt und wird fiir

seine aussergewohnliche Viel-
seitigkeit geschatzt — darin sind sich
die Hersteller einig. Er ist nicht nur ein
klassischer Brotaufstrich, sondern auch
ein unentbehrlicher Partner beim Ko-
chen und Backen. Die grosse Auswahl
an Verarbeitungsmoglichkeiten und
kreativen Rezepten trdgt massgeblich
dazu bei, dass Frischkdse so populédr
ist. «Diese Vielseitigkeit und Flexibi-

30 | markant-magazin.com | 11.24

litdt sind entscheidende Kaufmotive,
da sie den Konsumenten ermoglichen,
Frischkdse in unterschiedlichsten Ge-
richten und Anwendungen zu verwen-
den und ihre kulinarische Kreativitat
zu entfalten», sagt Gernot Doffinger,
Marketingleiter bei Karwendel.

Und dieser Mehrwert wird vom
Shopper geschatzt, was sich auch in
den Marktzahlen zeigt. Im vergange-
nen Jahr ist das Frischkdsesegment
laut Nielsen inklusive Aufstriche um

15,5 Prozent im Umsatz gewachsen.
Das liegt sicherlich auch am vielfal-
tigen Angebot. Dazu bemerkt Sigrun
Damm, Direktorin Corporate Commu-
nications, Savencia Fromage & Dairy
Deutschland: «Der Bereich Frischkése
bietet nahezu die grosste Sortenviel-
falt auch im Vergleich zu anderen
Segmenten wie zum Beispiel Schei-
benkdse oder Weichkése.» Zudem ist
die Konsistenz von Frischkase variabler
als bei anderen Késesorten und reicht
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6,27 kg

Frischk&se wurden im Jahr

2023 in Deutschland pro

von leicht kriimelig {iber fest bis hin
zu cremig-geschmeidig. «Diese Viel-
falt wird von den Konsumenten be-
sonders geschatzt. Insofern sollte der
Handel neue Geschmacksrichtungen
in diesem Segment als Chance auf ein
zusatzliches Abverkaufsplus verstehen
und auch Frischkdseportionen oder
Ziegenfrischkase fiir Abwechslung
listen», so ein Tipp von Sigrun Damm.

Gefragte Varianten

Fakt ist, die Kategorie Frischkase ver-
fligt tiber eine hohe Sortenvielfalt. Da-
bei hat DMK beobachtet, dass in den
letzten drei Jahren gerade die Bedeu-
tung von Natur-Varianten zugenom-
men hat. «Mittlerweile stehen diese
fiir mehr als die Halfte des Absatzes des
milchbasierten Frischkdses», berichtet
Carsten Habermann, Chief Operations
Officer (COO) der Business Unit Brand
der DMK Group. Aber auch Krauter-
Sorten stehen beim Verbraucher hoch
im Kurs. Diese Varianten machten
laut Nielsen im Jahr 2023 im Frisch-
kdsesegment inklusive Aufstrichen
21 Prozent aller Umsatze aus.

Verkaufstipps

Welche Massnahmen der Handel ergreifen sollte, um das «Multitalent» Frischkdse am Point of Sale
erfolgreich in Szene zu setzen — Tipps ausgewdhlter Markenartikler.

Sigrun Damm, Direktorin
Corporate Communications, Savencia

In der Zweitplatzierung kann man mit
Brotaufstrichen wie Bresso oder Brunch
verwendungsorientierte Themenplatzie-
rungen mit Cross-Selling-Produkten
anbieten. In der Obst- und-Gemuse-
abteilung lassen sich Aufstriche zum
Dippen und Snacken mit Gemuse offe-
rieren. Auf diese Weise kann der Handel
auf zusatzliche Verzehranl&sse hinwei-
sen und Impulskaufe unterstttzen.

Kopf verzehrt.

Quelle: Statista

Auch bei
den pflanz-
lichen Frisch-
kase-Alternativen
spielt die Sortenvielfalt
eine zentrale Rolle und sorgt durch
Impulskadufe fiir Abwechslung aut den
Tellern der Shopper. «Im Ubrigen ist bei
den gekiihlten pflanzlichen Frischka-
sealternativen die Sorte Natur ebenfalls
die mit Abstand beliebteste. Danach
folgen die Klassiker wie Krauter der
Provence und Tomate Basilikump», so
Roland Griesebner, General Manager
Oatly DACH & Polen. Insgesamt zeigt
sich, dass das Segment der pflanzen-
basierten Frischkdsealternativen wei-
terhin an Bedeutung gewinnt und seit
mehreren Jahren sowohl wert- als
auch mengenmassig stetig gewachsen
ist —im Umsatz um plus 13,1 Prozent
und im Absatz um 17,1 Prozent. So
eine weitere Beobachtung von Oatly
aufgrund aktueller Nielsen-Daten.
Im Vergleich zur gesamten Ka-
tegorie der pflanzlichen Aufstriche
inklusive Hummus und Gemiiseauf-

strichen ist laut dem Hersteller von »

Roland Griesebner,
General Manager, Oatly DACH & Polen

Das Frischk&se-Kuhlregal ist eines der
meistbesuchten Regale am POS. Eine
schnelle und einfache Orientierung ist
daher ausschlaggebend und l&sst sich
durch die Bildung von Markenbldécken
erreichen. Innerhalb dieser Blécke kann
zusatzlich das Segment strukturiert wer-
den, indem man beispielsweise alle Pro-
dukte der Geschmacksrichtung Krauter
zusammen platziert.

Wissen

Herstellung von Frischkéase
Frischkdse besteht meist aus
Kuhmilch oder Sahne, es gibt
jedoch Schafs- und Ziegen-
frischkdse, die einen etwas
herberen Geschmack ha-
ben. Die Milch wird vor der
Zubereitung pasteurisiert. Im
Anschluss werden Milchsdu-
rebakterien, Lab und ande-
re Sauren hinzugefugt, bis
sich eine dickflussige Mas-
se bildet. Neben naturbelas-
senen Varianten gibt es auch
verschiedene Sorten, die mit
anderen Zutaten verfeinert
werden.

Mittlerweile gibt es auch
zahlreiche vegane Alterna-
tiven auf dem Markt. Die-

se bestehen zum Beispiel
aus Mandeln, Hafer oder Ki-
chererbsen. Dartber hinaus
lasst sich die vegane Vari-
ante auch selbst herstellen —
auf Basis von Cashewkernen
oder aus veganem Joghurt.

Quelle: www.ich-liebe-kaese.de;
eigene Recherchen

Tim Koch, Marketing Lead Meals,
Mondeléz International

Durch kreative Présentationen kénnen
die Sorten zusatzlich geférdert werden.
Eine davon ist die limitierte Verpa-
ckungsedition von Philadelphia, die im
Rahmen der Kampagne «Weil Néhe zahlt
— Qualitat aus Deutschland» erhdltlich
ist. Zudem kdnnen Dekotools, wie etwa
Wobbler am Kuihlregal und Zweitplatzie-
rungen in gekuhlten Aktionsfladchen, zu-
satzlich die Aufmerksamkeit steigern.
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Warenkunde

Frischkdse ist der einzige
K&se, der nicht reifen muss
und direkt nach der Herstel-
lung verzehrt werden kann.

Doppelrahmfrischkése: Er
hat mind. 60% bis 75% Fett-
gehalti. Tr.und den héchsten
Fettgehaltim Vergleich zu
anderen Frischk&sesorten.
Verwendung: zum Backen,
fur Dips und Saucen.

Quark: Er ist als Magerquark
(weniger als 10 % Fett i. Tr.)
oder, je nach Zugabe von
Sahne, in verschiedenen
Fettstufen von 20 bis 40 %
Fetti. Tr. erhaltlich. Es gibt es
ihn auch als Frucht- und
Krauterquark. Verwendung:
fur Desserts und zum Backen.

Huttenkase: Er schmeckt
sduerlich und meist eher
neutral, deshalb l&sst er sich
sowohl salzig als auch suss
zubereiten. Verwendung: als
Dip und fur Desserts.

Ricotta: Er wird aus Molke
gewonnen, die ihm eine
leicht krimelige, weiche Kon-
sistenz und den milchig-cre-
migen Geschmack verleiht.
Verwendung: zum Kochen
und Backen, fiir Desserts.

Mascarpone: Er wird aus
Sahne hergestellt, hat daher
eine cremige, glatte, feste
Konsistenz und schmeckt
sahnig-mild. Verwendung:
zum Kochen und fur Desserts

Mozzarella: Er gehort zur Fa-
milie der Pasta-Filata-Kase.
Dabei wird der Kasebruch
mit heissem Wasser Uber-
bruht und anschliessend ge-
rihrt, geknetet und gezogen,
bis der Teig formbar ist und
Strange bildet. Davon wer-
den Stucke abgeschnitten,
geformt und schliesslichin
Salzlake gelegt. Verwen-
dung: pur und zum Kochen.
Quelle: www.ich-liebe-kaese.de,

Kaufland, Milchindustrie-Verband
e.V., eigene Recherchen
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betrug der gesamte

» Hafermilch-Pro-
dukten tenden-

Verbrauch von Frischkéase
in Deutschland im

Kategorie Frisch-
kdse im Handel

Jahr 2023.

ziell eine jlingere
Kéauferschaft an
pflanzlichen Frisch-
kédsealternativen inter-

essiert. In Folge dessen sind
Marketingmassnahmen notwendig,
die auf die Bekanntheit und Sichtbar-
keit der Produkte einzahlen. Das gilt
gleichermassen fiir die gesamte Kate-
gorie. «Daher empfiehlt es sich, die
herkommlichen Produkte gemeinsam
mit den pflanzlichen Alternativen zu
platzieren, bevorzugt im veganen Block
mit anderen pflanzlichen Kategorien.
Auf diese Weise wird deutlich, dass es
sich um pflanzliche Alternativen han-
delt, und Shopper sehen die Vielfalt
des Segments und werden zum Aus-
probieren angeregt», so ein Tipp von
Carsten Habermann.

Vielseitige Verwendung

Echte Kaufbarrieren gibt es laut Kar-
wendel fiir Verbraucher bei Frischkase
jedoch nicht. «Das zeigt sich schon dar-
an, dass Frischkase in Deutschland von
rund 90 Prozent der Haushalte mindes-
tens einmal im Jahr gekauft wird. Der
Anteil der Konsumenten, der mit der

nicht erreicht wer-

Quelle: Statista

den kann, ist also

gering», sagt Doffinger.

Der Allrounder hat damit

in nahezu jedem Kiihlschrank

in Deutschland einen festen Platz und

spricht eine breite Bevolkerungsschicht

an. Besonders im Fokus steht dabei die

erndhrungsbewusste und rezeptaffine
Zielgruppe.

Chancenreiches Trendprodukt

Frischkase ist einzigartig innerhalb
der Kategorie Kdase. Er ist cremig im
Geschmack, hat einen hohen Protein-
gehalt, bietet eine abwechslungsreiche
Sortenauswahl und vielfaltige Einsatz-
moglichkeiten in der Kiiche sowie Ver-
zehranldsse: «Egal ob als Brotaufstrich
oder Dip, gesiisst als Dessert und im
Kuchen, naturbelassen mit Obst oder
Rohkost sowie in der warmen Kiiche
— Frischkase ist also nicht nur wegen
seiner verschiedenen Geschmacksrich-
tungen und Verwendungszwecke viel-
faltig, sondern auch aufgrund seiner
Anpassungsfihigkeit an unterschied-
liche kulinarische Anforderungen»,

erkldrt Sigrun Damm. ©

90

der Haushalte kaufen
mindestens einmal
im Jahr Frischkase.
Quelle: GfK

Frischk&se bie-
tet vielfaltige
Verzehrmog-
lichkeiten.

Foto: stock.adobe.com/GCapture, xamtiw, kardaska




Neue
Thekenpromotion

Nov-Dez 2024
KW44.-KW52

A\ POS-Werbemittelpaket*
‘\ II Bestellen Sie Ihr Gratis-Promotionspaket inkl. Prepack-Etiketten
3 J und Gewinncodes und profitieren Sie von der Markenkraft des

lO-O' bekanntesten und meistverkauften Schweizer Kises in Deutschland.

Mit extra Gewinnchance auch fiir die Thekenkrifte.

* Solange Vorrat reicht.
Switzerland Cheese Marketing GmbH
Bretonischer Ring 15

D - 85630 Grasbrunn www_appenzeller.ch

info@schweizerkaese.de | schweizerkaese.de

Kase aus der Schweiz. +

Schweiz. Natiirlich. www.schweizerkaese.de




| Sortiment & Markenférderung

Y PP Gerade in der kuhleren,
Ze It f dunklen Jahreszeit nimmt
die Leidenschaft fur Rot-
R t weine zu. Um diese zu

schuiren, gilt es jetzt, die
breite Genussvielfalt der
o )
/O dunklen Rebsorten im-

Umsatzanteil und ein Umsatz- DU|SStork am Point of

wachstum von 1,1 % verzeich- Sale zu prdsentieren.
net Primitivo in Deutschland .. . .
Fur Orientierung sor-

- die beliebteste Rebsorte im

Segment der Rotweine. gen warenkundliche

Quelle: Circana (YTD Juni 2024; LEH + .
GAM + C&C versus Vorjahreszeitraum)/ I ﬂfo rmationen.

Rotképpchen-Mumm

ei Rotweinen ist der Trend zu

«einem Maul voll Stiden» un-

gebrochen. So formuliert es

Gotthard Scholz vom Marketing bei

Rindchen's Weinkontor: «Fruchtnoten

von reifen bis gekochten Beeren, dazu

Krauter-, Zimt- und Schokoladenoten

und ein samtenes Mundgefiihl.» Sauer

gehe gar nicht und die Restsiisse diirfe

gern ein wenig hoher sein. Ein Para-

debeispiel sind fiir ihn siiditalienische

Rotweine aus der Sorte Primitivo und

der sogenannte Appassimento. Wort-

lich bedeutet der Begriff Appassimento

so viel wie «Verwelkung», «Trock-

nung». Es handelt sich um eine italie-

nische Methode der Weinherstellung,

bei der die Beeren vor der Vergarung

(an)getrocknet werden. Der Wein dazu

wird auch «Passito» bezeichnet. Das

Ziel der Appassimento-Methode ist

ok durch Fliissigkeitsentzug die Konzent-
I.I.ll ration des Zucker- und Extraktgehaltes
zu steigern, wodurch auch hohere Al-

Weitere Informationen zu diesem Thema koholgehalte erreicht werden kénnen.

finden Sie online unter markant-magazin.com |OkiA30]

Webcode: 8021 (0} i ' ne aus Puglia (Apulien) in Siiditalien,

die als Appassimento erzeugt werden.

Besonders popular sind Primitivo Wei-

Fotos: stock.adobe.com/petrrgoskov, Uncle-Ice, pawle, Chansom Pantip, Unternehmen
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Kaufmotivation

Fur Wein insgesamt sind die Top 3-Kaufgrinde: gute
Erfahrung/Gewohnheit, guter Geschmack und die Produkte
im Angebot. Als Motive sehen wir als Top 3 «Zum Geniessen zu
Hause ohne besonderen Anlass», «Um sich zu Hause mit einem
Glas Wein zu entspannen» und «Gemutliches Zusammensein
mit Freunden» als vorrangig.

Vanessa Lehmann, Head of Communications,
Henkell Freixenet Holding

Die Primivo-Traube bringt von Natur
aus opulente und aromatische Weine
hervor. Der natiirliche Charakter des
Primitivo Rosso wird durch den Ap-
passimento-Effekt noch einmal deut-
lich verstarkt.

«Primitivo ist weiterhin eine der
starksten Rotweinrebsorten und liegt
mit Dornfelder, Cabernet Sauvignon,
Spadtburgunder und Tempranillo in den
Top 6 der reinsortigen Rebsortenwei-
ne», bestdtigt auch Chris Swanepoel,
Marketing Director von Mack &
Schiihle. Mit in die Riege gehort zu-
dem die Rebsorte Merlot.

Ungebrochene Beliebtheit

Auch wenn der Primitivo-Markt mitt-
lerweile mit vielen Produkten gesattigt
erscheinen mag, besteht laut Nielsen
Market Track weiterhin ein Wachstum
von plus vier Prozent im Absatz (Deut-
scher LEH + DM + C&C ohne Aldi,
Lidl, Norma, MAT Woche 26/2024).
Dabei sank der Gesamtabsatz an Wei-
nen in diesem Zeitraum im Vergleich
zum Vorjahr um 4,7 Prozent. Rotweine
verloren dabei mit minus 7,5 Prozent

iiberproportional gegeniiber Weisswei-
nen (-3,1 %) und Rosé (-1,9 %). Umso
mehr freut sich Claudia Burgdorf, Head
of Corporate Consumer und Market
Knowledge, Rotkdppchen-Mumm,
dass alkoholfreie Rotwein-Alternati-
ven so gut ankommen: «Doppio Passo
Alternativa Rosso» war, als erste
und einzige alkoholfreie Premium-
wein-Marke, die erfolgreichste Neu-
einfihrung im Alkoholfrei-Markt in
Deutschland im vergangenen Jahr und
entwickelt sich — insbesondere im Ver-
héltnis zum noch eher kleinen, aber
stetig wachsenden Markt fiir entalko-
holisierte Weine — sehr gut.» Auch in
2024 sei der Wein der starkste Wachs-
tumstreiber fiir alkoholfreie Weine.

Geheimtipp-Momente

Aber fiir Aufmerksamkeit der Shopper
sorgen eben nicht nur Weine aus Ita-
lien. Gotthard Scholz sieht etwa auch
Rotweine aus Stidfrankreich aus den
Rebsorten Grenache und Syrah im
Kommen. Oder Tropfen aus Portugal:
«Portugal verbindet das Geheimtipp-

Moment mit einem ebenso zugangli- »

Sortiment & Markenférderung | Wein — Rotwein

Tipps

(( Alexander Rittlinger,
Geschdaftsfuhrer,

Reh Kendermann

Im Trend lie-

gen unkompli-

zierte Rote im

Einstiegsseg-

ment: meistens

aus Dornfelder

oder Tempranil-

lo. Bei anspruchsvol-

leren, gefdlligen Weinen sind
es: gute Frucht, Trinkfluss und
eine angenehme Struktur.

(( Chris Swanepoel,

Marketing Director,

Mack & Schiihle
Verbraucher

mochten un-

komplizier-

ten Wein, da

sie sich nur we-

nig auskennen.
Markenartikel sind

eine gute Orientierungs-
hilfe fur sie. Mit ihrer Wieder-
erkennbarkeit und Ubiquitat
bieten sie dem Shopper eine
gewisse Sicherheit. Anspre-
chende Etikettendesigns und
Speiseempfehlungen liefern
ebenso Kaufmotive.

(( Gotthard Scholz,

Marketing, Rindchen's
Weinkontor

Am POS bleiben

die Formen

der Kommu-

nikation Gber

Landerka-

chen aktuell,

ebenso wie die

winterliche «Sehn-

sucht Sud» mit (Wein)Land-
schaften des Stdens. Im
Kommen ist die Kommuni-
kation von Geschmacksbil-
dern («Sonnenuntergang am
Gaumen») und Weinmomen-
ten («Wir schaun uns in die
Augen»-Wein).
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Markt

Deutschland

Auch im ersten Halbjahr 2024
wurde laut Deutschem Wein-
institut/NielsenlQ HomeScan
Panel weniger Wein gekauft
alsim gleichen Zeitraum
2023. Wahrend im letzten
Jahr ausschliesslich deut-
sche Weine Verluste zu ver-
zeichnen hatten, betrifft die
Kaufzurickhaltung nun auch
auslandische Weine. Im Ver-
gleich zu 2022 und 2023 fie-
len die Verluste aber etwas
geringer aus.

Auch die Umsd&tze mit Wein
gingen weiter zurtick. Bei den
Marktanteilen nach Landern
(Menge) folgen auf Deutsch-
land (41,8 %), Italien (17,8 %),
Spanien (14,6 %) und Frank-
reich (10,7 %). Damit konnten
spanische und italienische
Weine weiter Marktanteile
gewinnen.

Wein — Rotwein | Sortiment & Markenférderung

Die Palette der Weinstile
reicht von fein und fruchtig
bis kraftvoll und wurzig.

» chen wie seriosen Geschmacksbild.»
Insbesondere bei teureren Rotweinen
kommt es tiir den Experten vor allem
auf Authentizitdt an. Dazu gehore zum
einen ein «realer» Winzer und zum
anderen das handwerklich erzeugte
Produkt, das gerne auch in Bio-Qua-

litat sein darf.

Shopper im Blick

Besonders in der kiithlen Jahreszeit
ist die Selbstbelohnung offenbar ein
wichtiges Kaufmotiv fiir Rotwein: der
entspannte Sofamoment — ob allein
oder zu zweit. Danach folgt das Food-
pairing: die Auswahl von Rotwein als

Essensbegleiter. Status spielt dabei, so

Die wichtigsten roten Rebsorten und ihre Besonderheiten

Pinot noir

Auch Spdatburgunder, Blaubur-
gunder oder Blauer Burgunder
genannt. Die Burgundertraube
bildet die Basis der Rotwein-
sorte. Pinot noir ist eine klas-
sische Rotweinqualitatssorte
der kuihleren Weinbaugebie-
te, wie etwa des Burgunds, der
Ahr oder der Pfalz. Die heuti-
gen Pinot-noir-Weine haben
ein kraftiges Rubinrot mit vio-
letten Nuancen und gelten als
samtige, vollmundige Rotwei-
ne mit langer Lagerfahigkeit,
aber mit geringer Farbinten-
sitat. Der typische Pinot noir
hat einen leicht susslichen Duft
nach Frichten — von Kirschen,
Brombeeren, Erdbeeren und
Pflaumen bis hin zu Schwarzen
Johannisbeeren.

36 | markant-magazin.com | 11.24

Cabernet Sauvignon

Es handelt sich um eine nattr-
liche Kreuzung von Cabernet
Franc und Sauvignon Blanc,
die ursprunglich im Médoc/
Bordelais beheimatet war,
heute aber auch ausserhalb
Europas angebaut wird. Die
Traube verfugt Uber ein Aro-
ma von Schwarzen Johannis-
beeren. Cabernet Sauvignon
braucht Zeit zum Reifen und
gewinnt in Verschnitten, etwa
mit Merlot, Cabernet Franc
oder Syrah/Shiraz. Wenn die
Traube voll ausreifen kann, er-
gibt sie vielschichtige gerb-
stoffreiche Weine. Als spat
reifende Sorte muss sie in
warmen Landern angebaut
werden, damit der Wein nicht
grasig schmeckt.

Merlot

Eine vielseitige Rebe, die duf-
tige, pflaumenwdurzige, fruch-
tige und vollmundige Rotweine
liefert, die nach wenigen Jah-
ren Lagerung genussreif sind.
In Cuvées machen sich bereits
geringe Anteile Merlot vor-
teilhaft bemerkbar. Die Wei-
ne werden friher zugdnglich,
moglicherweise jedoch zu Las-
ten der Langzeit-Haltbarkeit.
Wenn ein Merlot altert, kann
er weicher werden. Oft aber
verringern sich die Fruchtaro-
men; zarte Krduteraromen tre-
ten in den Vordergrund. Merlot
harmoniert gut mit Eiche und
eignet sich dadurch zur Fass-
lagerung im Barrique. Daher
haben viele Bordeaux-Weine
als Cuvée einen Merlot-Anteil.

Tempranillo

Die helle, wirzige und fei-
ne Rioja-Traube zdhlt zu den
bedeutendsten Rebsorten
in Spanien. Aus dem Spa-
nischen Ubersetzt bedeu-
tet «Tempranillo» «der kleine
Frihe». Denn die Trauben
werden fruh reif und sind im
Vergleich zu anderen Rebsor-
ten eher klein. Der Wein ver-
fugt Uber eine kraftige und
warme Farbe, die oft auch mit
einem kraftigen Geschmack
assoziiert wird. Dabei kénnen
die individuellen Charakte-
re der verschiedenen Tem-
pranillos facettenreich und
auch fruchtig-elegant sein.
Tempranillo gilt als weich, da
recht milde Gerbstoffe ent-
halten sind.




%

betragt das Wachstumsplus

Gotthard Scholz,
immer weniger
eine Rolle. «Kri-

von Primitivo-Produkten auf
dem deutschen Markt.

Quelle: Nielsen Market Track, Deutscher

Verbundplatzie-
rungen fordern
den anlassbezo-

LEH + DM + C&C ohne Aldi, Lidl, Norma,

terien fiir Kunden
sind ein erwart-
bares und erwiinsch-
tes Geschmacksbild, das
Preis-Genuss-Verhdltnis und
der Anlass.»

Impulsreiche Verkaufstipps

Sowohl zur herbstlichen Urlaubsnach-
lese als auch zur Festtagssaison rat
Vanessa Lehmann, Head of Commu-
nications, Henkell Freixenet Holding,
zu Verbund- und Zweitplatzierungen
auf der Flache, die das Potenzial fiir
deutliche Mehrumsatze haben. «Zu
empfehlen sind kategorietibergreifende
Aktionen, zum Beispiel die Platzierung
unter einem Promotionthema wie et-
wa mediterrane Woche» oder thema-
tisch passenden Produkten wie Fisch,

MAT Woche 26/2024 versus Vorjahres-
zeitraum/Mack + Schiihle

genen Einkauf.»
Gleichzeitig werden
neue Kaufimpulse ge-
weckt, da der Kunde mit
Anregungen — etwa Rotwein

zu Kdse — zum Ausprobieren animiert
wird. Auch Alexander Rittlinger, Ge-
schéaftsfithrer von Reh Kendermann,
ermuntert dazu, am Point of Sale etwa
ganz klassisch Displays mit Foodpai-
ring zu kombinieren: «Zum Beispiel
an der Kdse- und Fleischtheke und im
Feinkostbereich.» Voraussetzung fiir
den Erfolg ist dabei, dass das Produkt
dauerhaft und ausreichend verfiigbar
ist. Denn: «Gerade Out-of-Stock-Si-
tuationen werden als Kaufbarrieren
wahrgenommenn», betont Vanessa
Lehmann. Mit einer guten Planung
sollte sich das aber wohl problemlos

Kise, Oliven oder andere Antipasti.

Dornfelder

Die Rebsorte steht fur krafti-
ge, fruchtbetonte Rotweine mit
Anklédngen von Sauerkirschen,
Brombeeren und Holunder. Die
Weine sind in der Regel tief-
dunkel gefarbt und gehaltvoll
— mit samtigen Tanninen und
moderater Sdure. Die Rotwein-
sorte ist frihreifend. Dornfelder
entstand 1955 als Neuzich-
tung aus den Rebsorten Hel-
fensteiner und Heroldrebe.
Urspruinglich sollte Dornfelder
als Verschnittpartner anderer
roter Rebsorten dem daraus
gekelterten Wein mehr Far-
be verleihen. Mittlerweile wird
Dornfelder auch immer stér-
ker sortenrein angebaut und
ist in unterschiedlichen Qua-
litatsstufen zu haben.

vermeiden lassen. (0]

Primitivo

Die Rebsorte, auch Zinfandel
genannt, tragt ihren Namen,
da sie meist frah reift und als
erste gelesen wird (Italienisch:
primo). Da die Traube einen ho-
hen Zuckergehalt hat, werden
auch hohere Alkoholgehalte er-
reicht. Ursprunglich stammt sie
aus Kroatien. Das bekannteste
italienische Anbaugebiet fir Pri-
mitivo ist die nach Mandurig, ei-
ne Stadt im nordlichen Salento,
benannte DOC-Zone (Denomi-
nazione di Origine Controllata)
in der Region Apulien. Von dort
stammt der Primitivo di Mandu-
ria. Aber auch unter der IGT (In-
dicazione Geografica Tipica)
Primitivo di Puglia sind

viele Uberzeugende

Weine zu haben.

Wein im Fokus -
Personlich. Relevant. Fair.

r' 9.+ 10. Mdrz 2025




Warenkunde

Butter

Butter ist ein Naturprodukt
aus der Sahne (Rahm) oder
der Molkensahne (Molken-
rahm) von Milch. Bei der But-
terherstellung wird die Sahne
so lange geschlagen, bis die
Hullen der darin enthaltenen
Fettkiigelchen platzen und
sich das Milchfett zu Butter-
kérnern verklumpt. Neben
der Butter entsteht dabei als
wdassrige Komponente auch
die Buttermilch. Ungesalzene
Butter enthdlt mindestens 82
Prozent Fett und héchstens
16 Prozent Wasser, gesalzene
Butter darf nicht weniger als
80 Prozent Fett enthalten.

Nach der Butterverordnung
wird in Deutschland zwi-
schen zwei Handelsklassen
unterschieden:

Deutsche Markenbutter darf
nur unmittelbar aus pasteu-
risiertem Rahm der Kuhmilch
hergestellt werden.
Deutsche Molkereibutter be-
steht aus pasteurisiertem
Rahm oder Molkenrahm und
muss in einer Molkerei herge-
stellt werden.

Bei den Handelsklassen
werden folgende Butter-
sorten unterschieden:

Sauerrahmbutter wird herge-
stellt aus mikrobiell gesduer-
ter Milch, Sahne oder
Molkensahne.
Sussrahmbutter wird herge-
stellt aus nicht gesduerter
Milch, Sahne oder Molken-
sahne. lhr werden auch nach
der Butterung keine Milch-
saurebakterienkulturen zuge-
setzt.

Mildgesduerte Butter ist
Butter, die weder der Definiti-
on fur Sauerrahmbutter noch
der fUr SUssrahmbutter
entspricht.

Quelle: Verordnung Uber Butter und
andere Milchstreichfette (Butterver-
ordnung); Milchindustrie-Verband
2024
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Weitere Informationen
zu diesem Thema finden

Sie online unter
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Butter ist der prognostizierte

Pro-Kopf-Verbrauch von
Butter in Deutschland fiir das
Jahr 2024. Bei Margarine
liegt dieser bei 1,05 kg.

Quelle: Statista Market
Insights 2024

Goldwertes
Naturprodukt

Butter ist beliebt — ob aufs Brot, zum Backen oder zum
Verfeinern von Speisen. Der Butterpreis ist aktuell jedoch
auf einem historischen Hochststand. Trotzdem wollen die
meisten Verbraucher nicht auf ihr Stick Butter verzichten.

elche Umstdande zusam-

menkommen, die den

Butterpreis in Deutsch-
land aktuell in die Hohe treiben, nennt
Roderik Wickert, Pressesprecher beim
Milchindustrie-Verband: Zum einen
sei der hohe Preis bedingt durch eine
begrenzte Butterherstellung, da die an-
gelieferte Milch aktuell weniger Fett
enthalte. «Gleichzeitig wird mehr Kase
hergestellt und es gibt gerade bei Jo-
ghurt den Trend zu hohen Fettstufen,
was zur Folge hat, dass weniger Fett

fiir Butterproduktion tibrigbleibt», so
Wickert. Zudem tragen laut dem Ex-
perten hohere Finanzierungs- und
Lagerkosten fiir Butterbestande sowie
ein Riickgang der Butterimporte um 21
Prozent zu einem sinkende Angebot
bei. «Die Abverkdufe von Butter im Le-
bensmitteleinzelhandel lagen im ersten
Halbjahr etwas niedriger als 2023, bei
gestiegenen Preisen». Deutsche Butter
erfahre unter anderem wegen des Im-
portriickgangs eine hohe Nachfrage auf
dem deutschen Markt und nur wenige

Fotos: stock.adobe.com/vavstyle2



Verbraucher scheinen starker zu Mar-
garine zu greifen.

Angebote versus Markenbindung
Die Deutschen scheinen sich nicht
die Butter vom Brot nehmen lassen
zu wollen, vor allem wenn die Weih-
nachtsfeiertage anstehen. Schliesslich
ist der Geschmack von Butter unver-
gleichlich. Und da sie sich einfach ein-
frieren ldsst, nutzen Kunden verstarkt
Angebote. Umso wichtiger sei es daher,
die Markenbeziehung zu den Verbrau-
chern zu starken, so Ulrike Fiedler, Di-
rector Marketing bei Meggle Consumer
Products West.

Kunden-Kommunikation

Ob mildgesduerte Butter, Siiss- oder
Sauerrahmbutter, gesalzen oder unge-
salzen — das Angebot ist vielfdltig und
die Unterschiede liegen im Detail. Da
Butter ein sehr urspriingliches Produkt
mit wenigen Zutaten ist, gilt es genau
dies zu kommunizieren. Fiir Differen-
zierung und Profilierung sorgen zum
einen Siegel und zum anderen Bewer-
tungen von Qualitdt und Geschmack
durch bekannte Verbrauchertests.

Sortiment & Markenférderung | Fette, Ole, Butter

3,83 Mrd.

Euro wird der Umsatz

von Butter in Deutschland
voraussichtlich im Jahr 2024
betragen.

Quelle: Statista Market
Insights 2024

Qualitatsmerkmale
Unterschiedliche geschmackliche
und sensorische Merkmale entstehen
durch den verwendeten Rahm sowie
durch die Art der Herstellung. So wird
die Glaserne Molkerei «Bio-Fassbut-
ter» aus feinstem Bio-Rahm in einem
traditionellen handwerklichen Butte-
rungsprozess schonend cremig geschla-
gen. Auch bei der genossenschaftlichen
Molkerei Berchtesgadener Land setzt
man auf ein besonderes Butterknetver-
fahren, das gemeinsam mit dem durch
die Weidehaltung der Kiihe bedingten
hohen Gehalt an Omega-3-Fettsduren,
zu einer besonders guten Streichfahig-
keit der Butter fiihre, so Florian Ziel-
inski, Verkaufsleiter Bio.

Bei der Andechser Molkerei Scheitz
beobachtet man einen Trend hin zu
moglichst unverarbeiteten Lebensmit-
teln sowie ein steigendes Bewusstsein
fiir Produktqualitdt, Regionalitat, Kli-
maschutz und Tiergesundheit.

Streichfette-Trends

«Die klassische Stiickbutter wird ten-
denziell vermehrt von adlteren K&u-
fern konsumiert. Mischstreichfette

Butter-Markt

Deutschland

Im Jahr 2024 wird ein voraus-
sichtlicher Umsatz von etwa
3,83 Mrd. Euro erwartet, was
einem Pro-Kopf-Umsatz von
46,03 Euro entspricht.

Osterreich

Der prognostizierte Umsatz
fur 2024 betragt etwa 0,37

Mrd. Euro. Pro Kopf werden

etwa 41,51 Euro umgesetzt.

Schweiz

Im Jahr 2024 wird ein Umsatz

von circa 0,53 Mrd. Euro so-

wie ein Pro-Kopf-Umsatz

von etwa 59,56 Euro erwartet.
Quelle: Statista Market Insights 2024

und pflanzliche Streichfette eher von
jingeren Kaufern, insbesondere Fami-
lien», so Nicole Kormann, Senior PR
& Digital Managerin bei der Molkerei
Weihenstephan. Laut Roderik Wickert
vom Milchindustrieverband verzeich-
nen Butter und Mischstreichfette mit
hohem Milchfettanteil in den letzten
Jahren einen kontinuierlichen Hinzu-
gewinn von Marktanteilen im Streich-
fettemarkt. Margarine habe hingegen
an Bedeutung verloren.

Umsidtze im Blick

Gerade vor den kommenden Festtagen
konnen zusatzliche Umsatze mit Butter
erzielt werden. Um am POS neben den
bei Kunden beliebten Preisaktionen
weitere Kaufanreize zu setzen, eignen
sich besonders Zweitplatzierungen, wie
Back- oder Kochplatzierungen, um Ver-
wendungsanlédsse zu spielen. Zusam-
men mit Rezeptvorschlagen kénnen
sie inspirieren und Impulskaufe gene-
rieren. Werbematerialien der Herstel-
ler mit Informationen iiber besondere
Qualitat und Herstellungsweise geben
dariiber hinaus Orientierung und ver-
einfachen die Kaufentscheidung. @

.24 | markant-magazin.com | 39



| Sortiment & Markenférderung

7 (o)
3 /O affee lasst viele

der deutschen Kaffeetrinker Herzen hoher-

mogen Speisen mit schlagen. Das
Kaffeegeschmack.

Quelle: Tchibo Kaffeereport 2024, Basis:

liegt unter anderem an

Befragte, von 18 bis 75 Jahren, die seinem Aroma. Laut dem
mindestens einmal im Monat .

Kaffee trinken.

Echter
Aroma-Kick

Kaffee ist das Lieblingsgetrank der Deutschen. Das
besondere Aroma wissen die Shopper auch in anderen
Produkten zu schdtzen. Besonders Susswaren stehen
ganz oben in der Gunst der Konsumenten.
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Deutschen Kaffeeverband
e.V. trinken die Shopper im

Schnitt 169 Liter Kaffee im Jahr,
mehr als Mineralwasser (129,5 1*) oder
Bier (89,4 1**). Somit kann Kaffee als
Lieblingsgetrank der Deutschen be-
zeichnet werden. Daher ist es kaum
verwunderlich, dass Konzepte mit Kat-
feegeschmack mittlerweile in fast allen
Warengruppen wiederzufinden sind.

Impulsreiche Chancen

«Gerade in der heutigen Zeit und vor
dem aktuellen wirtschaftlichen Hin-
tergrund greifen viele Verbraucher
zu Produkten mit Kaffeegeschmack,
um sich das Café-Gefiihl auch nach
Hause zu holen», so Stefano Sambito,
Commercial Director bei Monin
Deutschland. Der Hersteller bietet dazu
den «Monin Sirup Kaffee», der jedem
beliebigen Getrdank oder Dessert eine
angenehme Kaffeenote verleiht.

Fakt ist, Kaffee ist ein Trend, der
sich in zahlreichen Variationen wie-
derfindet — von klassischen Getrdnken
bis hin zu kreativen Dessertideen. Da-
zu bemerkt Elvis Bogicevic, Inhaber
und Betreiber der «Elvis» Eisproduk-
tion: «Besonders in der Herbst- und
Wintersaison sind Produkte, die Kaffee
mit saisonalen Aromen kombinieren,
gefragt.» Daher hat das Unternehmen
die Kreation «Pumpkin Spice Coffee-
Eis» im 400-Milliliter-Glas gelauncht.

Attraktive Kategorien

«Siisswaren mit Kaffeegeschmack sind
ein geschmackliches Dream-Teamy,
sagt Frank Gemmrig, Geschaftsfithrer
von Cavendish & Harvey. Die Hartka-
ramellen des Herstellers sind auch in
der Variante «Coffee Deluxe Drops»
mit Kaffeearomen erhaltlich. «Der siis-

Fotos: stock.adobe.com/kiberstalker,JP STUDIO; Julius Gnoth; Unternehmen, Quelle: *Verband Deutscher Mineralbrunne e. V., ** Deutscher Brauer-Bund e. V.



se Geschmack von Bonbons oder Scho-
kolade verbindet sich gekonnt mit dem
herben Aroma des Kaffees», so Gemm-
rig. Darin sieht er einen Mehrwert fir
den Handel. Auf die Kombination von
Schokolade und einer fliissigen Fiillung
aus italienischem Espresso setzt Ferre-
ro mit «Pocket Coffee». Die Pralinen
eignen sich fiir den «On-the-go-Ge-
nuss» als Impulskauf im Kassenbe-
reich, so Daniela Vohringer, Country
Marketing Manager Premium Choco-
late and Ice Cream bei Ferrero.

Kraftige Aromen

Auch in herzhaften Speisen ist die Kaf-
feenote beliebt. Michael Neuser, Pro-
duktentwickler bei Ankerkraut erklart:
«Katfee verleiht Gerichten eine tiber-
raschende Tiefe und einen erdigen Ge-
schmack, der diese perfekt abrundet».
Besonders bei Rubs fiir Fleisch wie dem
«Ankerkraut Coffee Cannonball BBQ-
Rub» entstehe dadurch ein unver-
wechselbarer Aroma-Kick. Oder, wie
es Daniel Fehling, Leitung Marketing
& Produktmanagement bei Herbaria
beschreibt: «Die Bitternote des Espres-
so in der Bio-Gewiirzmischung «Cof-

Statements

Tim Nentwig,
Marketing Director,
Diversa Spezialitaten
Die Verbraucher von
heute suchen nach neu-
en und aufregenden Ge-
schmackserlebnissen, weshalb
experimentelle Aromen und Ge-
schmacksrichtungen immer beliebter
werden. Gleichzeitig bedient der Af-
ter-Dinner-Fusion-Drink «Underberg
Espresso Herbtini» den Wunsch der Kon-
sumenten nach «Clean Label».

Sortiment & Markenférderung | Geschmackstrend Kaffee

1 (34

fee BBQ hilft
beim Braten
und Grillen
von Fleisch,
um das Uma-
mi-Aroma auf
die Zunge zu zau-
bern». «Coffee is back»,

sagt auch Tim Nentwig, Marke-

ting Director bei Diversa Spezialitdten.
«In Kiiche und Kaffee hat das Thema
Fusion seit Jahren Relevanz und bie-
tet hohen Mehrwert. Wahrscheinlich
mit ein Grund, weshalb der <Underberg
Espresso Herbtini als Alternative zum
gemixten Espresso Martini so gut im
Markt ankommt.»

Verdiente Aufmerksamkeit

Es gilt die Chancen zu nutzen, die die-
se Produktkonzepte bieten. Stefano
Sambito von Monin radt zu Zweit- und
Verbundplatzierungen, um Emotionen
bei den Shoppern zu wecken und diese
so zum Kauf zu animieren. «Hierbei
eignen sich Displays, um Verwen-
dungsanldsse zu spielen, Neuheiten zu
prasentieren oder Differenzierungs-
merkmale zu kommunizieren.» @

Quelle: Deutscher
Kaffeeverband e.V.

Kaffee werden in Deutschland
jedes Jahr pro Kopf
im Schnitt getrunken.

Ranking

Welche Gerichte & Produkte
mit Kaffeegeschmack ge-
fragt sind

Tiramisu
G 82 %

Kuchen und Gebdack

D 64 %
Schokolade
G 63 %
Eis

D 55%
schokolierte Kaffeebohnen
G 42 %
Joghurt

G 27 %
herzhafte Gerichte

G 10 %
Dressing/ Marinaden/
Saucen

s 9%

Quelle: : Tchibo Kaffeereport 2024;
Basis: Befragte, von 18 bis 75 Jahren,
die mindestens einmal im Monat
Kaffee trinken und Essensgerichte mit
Kaffeegeschmack mégen

Das Markant Magazin ONE hat ausgewdhlte Vertreter der Branche
zum Potenzial von Produkten mit Kaffeegeschmack befragt.

Daniela Véhringer, Country Marke-
ting Manager Premium Chocolate and
Ice Cream, Ferrero

Kaffee ist ein wichtiger Bestandteil im
Alltag. Das grosste Potenzial fir Produkt-
konzepte mit Kaffeegeschmack im Han-
del liegt in den drei Kategorien Stssware,
Snacks und Getréanke. Impulskaufe im
Kassenbereich eignen sich
insbesondere fur den
On-the-go-Genuss
wie etwa mit «Pocket
Coffeen.

Michael Neuser,
Produktentwickler,
Ankerkraut
Kaffee verleiht Gerich-
ten eine Uberraschen-
de Tiefe und einen erdigen
Geschmack, der diese perfekt
abrundet. Besonders bei Rubs fir Fleisch,
wie zum Beispiel in unserem «Ankerkraut
Coffee Cannonball BBQ-Rub» sorgt die
Kombination von Kaffeepulver mit ver-
schiedenen Gewdrzen flr einen unver-
wechselbaren Aroma-Kick.
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Sortiment-Highlights

Hier finden Sie ausgewdhlte Ertragsbringer zu den vier FMCG-Themen Frischkése (S. 30),
Rotwein (S. 34), Butter (S. 38) sowie zu Produktkonzepten mit Kaffeegeschmack (S. 40).
Uber den QR-Code gelangen Sie direkt auf die jeweilige Produktseite des Herstellers.

Diversa | Spirituosen

Der «Underberg Espresso Herbtini»

ist eine Hommage an den legendd-
ren 80er-Jahre-Cocktail. Espresso-
Nuancen und ein Hauch von Vanille

in perfekter Fusion mit der geheimen
Kr@utermischung des Likodrs sorgen fur
das besondere Geschmackserlebnis.

Ferrero | Stissware

Ein vielschichtiges Ge-
schmackserlebnis bietet
«Pocket Coffee» mit einer
Kombination aus Vollmilch-
und Halbbitterschokolade
und einer flissigen Fullung
aus italienischem Espres-
so. Der Kaffeekick fur unter-
wegs ist u.a. als Vorratsbox
(18 Stuick) erhaltlich.

www.pocketcoffee.de

www.diversa-spez.de

Monin | Likor

«La Liqueur de Monin Café»
zeichnet sich durch seine Ge-
schmacksnoten aus Kaffee, einer
subtilen Susse und einem Hauch
von Vanille und Kakao aus. Der
Likdr eignet sich zum Mixen von
Cocktails, als Aperitif, Digestif
oder zum Verfeinern von Desserts.

Karwendel | Frischkdse

Ab Oktober wird die miree-Geschmacks-
vielfalt um die neue Sorte «miree Dattel-
Curry» erweitert. Die Susse der Dattel trifft
auf feinwurziges Curry in luftig-lockerem

Frischk&se und sorgt fur besondere
Genussmomente. Meggle | Butter
Den cremigen Charakter erhalt

die «Meggle Feine Butter» durch
den frischen Rahm, der in einem
schonenden Verfahren gereift
wird. Erhdltlich als 250 oder 125
Gramm sowie im Kartonformat
mit funf Einzelportionen.

www.monin-deutschland.de

www.karwendel.de

www.meggle.de
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Savencia | Frischkdase

«Chavroux» steht fur sanften Ziegenmilchge-
schmack, vollmundige Cremigkeit und franzosi-
sches «savoir-faire». Das zeigt sich schon in seinem
Namen, denn Chavroux setzt sich zusammen aus
den franzésischen Begriffen «chévre» (Ziege) und
«doux» (sanft oder mild).

www.ich-liebe-kaese.de/kaesemarken/chavroux

Rotkdppchen-Mumm | Rotweine

Alkoholfreien Rotweingenuss aus apulischen Trauben bie-
tet «Doppio Passo» mit dem «Primitivo Rosso Alternativa».
Nach dem Spinning Cone Column Produktionsverfahren
sind die charakteristischen Primitivo-Noten klar zu erken-
nen. Passt gut zu Rindfleisch oder gereiftem Kése.

www.doppiopasso.com

Oatly | Pflanzliche Alternative

Der «Oatly Aufstrich Natur» ist einer der funf ver-
schiedenen Aufstriche auf Haferbasis von Oatly. Mit
seiner cremigen Konsistenz erinnert er an Frischkdse
und eignet sich bestens fur jede Brotzeit sowie zum
Kochen und Backen.

www.oatly.com

Mack & Schuihle | Rotweine

«Famiglia Angelillo Primitivo Puglia IGT» ist ein halb-
trockener, saftiger, vollmundiger Primitivo aus Apuli-
en, der weiche Tannine, rote Frichte und eine wirzige
Note vereint. Er wird zu Gerichten mit gebratenem
Fleisch und gereiften K&sesorten empfohlen.

www.mack-wines.de

Sortiments-Produkte | Produktempfehlungen

Gldaserne Molkerei | Butter

Die «Bio-Fassbutter» wird nach
traditioneller Art hergestellt.

Die fertige Butter wird in Rol-
lenform gebracht und in Perga-
mentpapier verpackt. Erhaltlich in
den Sorten «Natur», «Gesalzen»,
«SUssrahm» sowie in der saisona-
len Sorte «Gartenkrauter».

www.glaeserne-molkerei.de

Andechser | Butter

Die «<ANDECHSER NATUR Bio-
Almbutter» erflllt hochste An-
spriche. Traditionell hergestellt
aus frischem Bioland-Sauerrahm,
entwickelt sie durch die langsa-
me Langzeitreifung ihr besonde-
res feines Aroma. Die Butter tragt
das Bioland-Siegel.

www.andechser-natur.de
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Neuheiten am POS

Hier kdnnen Sie sich Uber aktuelle Neuerscheinungen und Innovationen informieren, die
bald far Aufmerksamkeit am Point of Sale sorgen werden. Stébern Sie auch online unter:

markant-magazin.com/produkte

Philip Morris | Tabak

Die «Marlboro Gold Pouch» ist
wiederverschliessbar, um den
Tabak lange frisch zu halten.
Der hochwertige Feinschnitt-
Tabak eignet sich zum Drehen
und zum Stopfen.

www.philipmorris.de

KRKKRKKRKKRKK
KRKKRKKRKKRKK

KINO. VINO.
KNARBERLUST.

LEBE DEINEN
KRKK-MOMENT.

-

Pickerd | Backdekor

Die neuen «Zero Hero Lieb-
lingsstreusel» sind glitzernd-
glénzende zuckerfreie Streu-
sel-Mixe zum kreativen De-
korieren. Erhaltlich sind die
Streusel in den Varianten
«Sweetheart» mit stissen
Herzen und «So Glamorous»
mit schimmerndem Konfetti.

www.pickerd.de

Gobber | Fruchtaufstriche

Die Marke «wertvoll» bietet
Fruchtaufstriche mit Chiasa-
men, Leinsamen und Sonnen-
blumenkernen in Sorten wie
«Erdbeere mit Samen & Ker-
nen» oder «Mango-Maracuja
mit Samen & Kernen» mit 70
Prozent Fruchtanteil und circa
15 Prozent Samen und Kernen.

www.goebber.de

Ostfriesische Tee Gesell-
schaft | Tee

Zwei neue Sorten erweitern die
Range der Tees mit Zusatzen.
Der Frichtetee «Schéne Haut
mit Vitamin C und Kollagen»
und der Kr&utertee «Hormon
Balance mit Vitamin Bé und
Selen» kbnnen unterstltzend
zum Wohlbefinden beitragen.

www.messmer.de



Conditorei Coppenrath
& Wiese | TK-Kuchen

Der Hersteller launcht zwei
kostliche Neukreationen: «Lust
auf Kuchen - Salted Caramel
Cheesecake» mit knusprigem
Crumble-Boden sowie «Cafe-
teria fein & sahnig — Himbeer-
Joghurt» mit zartem Ruhrteig,
Himbeerstlickchen und Sahne.

www.coppenrath-wiese.de

Alois Dallmayr | Kaffee

Der neue «Crema d'Oro
Schumli» begeistert Kaffee-
liebhaber mit einer samtigen
Crema, vollmundigem Ge-
schmack sowie wenig Sdure.
Der Kaffee schmeckt, im Kaf-
feevollautomaten zubereitet,
sowohl pur als auch mit ge-
schaumter Milch.

www.dallmayr.com

Victualium | Sirup

«Hollala» sind Sirupe in Bio-
qualitat, die zu einem Heiss-
getrank aufgegossen werden.
Sie sind in Sorten wie «Limone»
(Abb.), «Thymian» (Abb.), «<Ros-
marin» und «Cassis» (Abb.) er-
haltlich. Hergestellt werden sie
in der firmeneigenen Manufak-
tur in Deutschland.

Krautbad | Babypflege

Krautbad bringt die naturli-
che Heilkraft von Kréutern in
die tagliche Babypflege und
soll fur nattrliche Hilfe bei den
alltaglichen Bedurfnissen der
Kleinsten sorgen. Die Vliesbeu-
tel mit den Kréutern werden
einfach ins Badewasser gelegt
und danach ausgewrungen.

www.krautbad.de

www.hollala.bio

Produkt-Highlights | Empfehlungen

Danone | Joghurt-Drink

«Actimel+ 3in 1» in den Sor-

ten «Heidelbeere & Brombee-
re», «Erdbeere & Granatapfel»
(Abb.) sowie «Pfirsich & Mara-
cujo» bietet neben L. Casei Jo-
ghurtkulturen, Vitamin Bé und
C sowie Magnesium jetzt einen
Vitamin D-Gehallt, der 100 Pro-
zent des Tagesbedarfs deckt.

www.actimel.de

Hosta | Stisswaren

Der neue «Mr. Tom Salted
Caramel» erweitert das Pro-
duktangebot um eine salzig-
slisse Variante des knackigen
Erdnussriegels «Mr. Tom». Zu-
dem erhalt die Marke im Zu-
ge eines Design-Relaunches
ein frischeres und einheitliches
Verpackungsdesign.

www.hosta-group.com

Vegan Visboer | Vegan

Vegan Fisherman bietet eine
breite Range an veganen
Fischersatzprodukten auf Reis-
basis wie vegane Fischburger
(Abb.), veganes Fischfilet (Abb.)
oder vegane Garnelen. Eine
spezielle Fischgewirzmischung
verleiht den Produkten den un-
verwechselbaren Geschmack.

www.veganfisherman.eu

Wepa | Toilettenpapier

Goldeimer «Soziales Klopa-
pier» besteht aus recycelter
Kartonagefaser. Es verbindet
Fundraising und Offentlich-
keitsarbeit und ist fester Be-
standteil der Viva con Agua
Familie. Alle Gewinne werden
genutzt, um Sanitarprojekte
weltweit zu unterstitzen.

www.goldeimer.de
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Hilcona | To-Go-Salate

Neu im To-Go-Salate-Sor-
timent des Herstellers sind
Pasta-Mahlzeiten in an den
Landerkuchen-Trend ange-
lehnten Sorten wie «Penne &
Pollo», «<Mediterranea» (Abb.)
und «Farfalle Orientale» (Abb.).
Die Salate kénnen kalt oder
warm genossen werden.

www.hilcona.de

Der

Harry-Brot | Brotchen

Mit «Harry Brioche» und

«Harry Rosinen Brioche» bringt
der Hersteller einen Klassiker
ins Regal und ist damit auch
bei den stssen Brétchen zu fin-
den. Das verzehrfertige, zart
gebrdunte Hefefeingebdck
schmeckt leicht stiss und mild
aromatisch.

www.harry-brot.de
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Nadler | Vegan

Hersteller launcht «Nadler

Veganer Feinkostsalat wie
Garnelensalat» in den Sorten
«in Knoblauch-Creme» und «in
Cocktail-Cremen». Die vegane
Garnelen-Alternative basiert
auf Braunalgen und dhnelt
Garnelen in Geschmack, in
Konsistenz sowie in der Optik.

www.nadler.de

Ferrero | SUsswaren

Bei «kinder Kinderini» handelt
es sich um knusprige, deko-
rierte Kekse mit dem unver-
wechselbaren Geschmack
von kinder. Sie zeigen 18 un-
terschiedliche Gesichter und
Emotionen. Die Kekse sind ab
Januar 2025 im deutschen
Handel erhaltlich.

www.ferrero.de

Muller | Kase

Landliebe bringt zwei Reibe-
k&se-Sorten in den Handel.
Der «Pizzakdse zart-schmel-
zend» sowie der «Auflauf-
k&se aromatisch-mild» sind

im wiederverschliessbaren
150-Gramm-Standbodenbeu-
tel erhdltlich. Beide sind vege-
tarisch und gentechnikfrei.

www.landliebe.de

ZHG | Dessertsauce

Die «Dessertsauce» der Marke
Jeden Tag ist in den Sorten
«Schoko», «Erdbeere», «<Amare-
na» sowie «Caramel» im prak-
tischen 250-Gramm-Squeezer
erhdltlich. Sie eignet sich so-
wohl kalt als auch warm zum
Verfeinern von Sussspeisen
und Desserts.

www.jeden-tag.de

Edding | Schreibwaren

Der «Edding X-Multimarker»
wurde speziell fur die junge
Zielgruppe entwickelt und ist
zum Sketchen, Malen und Ge-
stalten auf fast allen Mate-
rialien geeignet. 13 brillante
Farben sind in funf Sets mit

je zwei beziehungsweise drei
Markern erhaltlich.

www.edding.com

Bembel-With-Care |
Apfelweinschorle

In Zusammenarbeit mit dem
Mixed-Martial-Arts-Athleten
Christian Eckerlin bietet der
Hersteller die Limited-Editi-
on-Dose «Champ-Edition». Die
vegane Apfelweinschorle ist

ohne Geschmacksverstarker,
Aromen und Sussstoffe.

www.bembel-with-care.com



Dr. Oetker | Musli

«Vitalis MUsli ohne Zuckerzu-
satz» ist in der neuen Sorte
«Knusper Apfel & Mandel» er-
haltlich und bietet knusprig-
fruchtigen Frihsttckgenuss.
Mit hohem Ballaststoffanteil
und Nutri-Score A spricht das
Musli gesundheitsbewusste
Geniesser an.

www.oetker.de

Lindt | Sisswaren

«Die Lindt Hello 4 Good Vibes»
verbreiten optisch gute Laune
und bieten vier abwechslungs-
reiche Sorten. Ob exotisch,
schokoladig, knusprig oder
salzig, mit Milch- oder weisser
Schokolade sowie mit buntem
Dekor, ist fur jeden Geschmack
der passenden Treat dabei.

www.lindt.de

Lavazza | Kaffee

Der italienische Kaffeerdster
bringt die zweite Auflage der
Art Edition in den Handel.
«Caffe Crema Leggero» ist ei-
ne ausgewogene Mischung
aus Arabica und Robusta und
zeichnet sich durch ein voll-
mundiges Aroma mit sanftem
Abgang aus.

www.lavazza.de

Golden Toast | Backwaren

Das neue Golden Toast «Soft
Zimty» mit Zimt und einer
Spekulatiusgewirzmischung
versusst die kommende Win-
tersaison und sorgt fur Ab-
wechslung im Backwarenregal.
Die nur kurz verfugbare Limited
Edition hat extra dicke und be-
sonders softe Scheiben.

www.goldentoast.de

Produkt-Highlights | Empfehlungen

Erdbdr | Stisswaren

«Eddas Keks Riegel Apfel &
Erdbeere» von Freche Freunde
Kids kombiniert die knusprige
Textur eines Kekses mit der
Form eines Riegels und einer
fruchtigen Erdbeer-Apfel-
Fullung. Das Topping aus Erd-
beer-Fruchtstlckchen sorgt fur
ein leckeres Snack-Erlebnis.

www.frechefreunde.de

Krombacher | AfG

Die Sonderedition «Kromba-
cher's Fassbrause Winterapfel
bietet herb-susse Erfrischung

mit dem Geschmack von stss-

séuerlichen Apfeln und einer
dezenten Note von Zimt und

Nelke. Mit 0,00 Prozent Alkohol

ist sie ein leckerer Genuss fur
die ganze Familie.

www.krombacher.de

Gustavo Gusto | TK-Pizza

Der Hersteller présentiert seine
erste Pizza Colore in sattem
Orange. «Kurbis Take-Over» ist
eine 30 Zentimeter grosse
vegetarische Pizza mit leckerer
cremiger Kurbis-Sosse, belegt
mit feinem Mozzarella, kraftig
wuirzigem Blauschimmelkdse
sowie roten Zwiebeln.

www.gustavo-gusto.de

Curameo | Ingwer Shot

Die neue Limited Edition
«Ingwer Shot Beere Zimt» von
Kloster Kitchen soll fur eine
herb-fruchtige Geschmacks-
explosion und Durchwérmung
in den kalten Tagen sorgen.
Die enthaltenen Ingwerstick-
chen sorgen fir ein unver-
wechselbares Mundgefuhl.

»

www.klosterkitchen.de
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Houdek | Wurstwaren

Der bayerische Kabanos-Spe-
zialist erweitert sein kurz-

lich eingefuhrtes «Snak's»
Sortiment um die Varianten
«H&hnchen» und «K&se». Fur
den typischen wirzigen Ge-
schmack werden die «Snak's»
nach traditioneller Art Gber
Buchenholz heiss gerduchert.

www.houdek.bayern

Wiesenhof | Wurstwaren

Der Hersteller prasentiert zwei
Neukreationen: den «Geflugel-
Braten mit Pfefferkruste» (Abb.)
aus zartem, saftigem Puten-
und H&hnchenfleisch und den
«Hahnchen Hauchschnitt»,
fein geschnittene Hadhnchen-
brust-Scheiben mit mildem
Raucharoma.

www.wiesenhof-online.de
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Original Wagner | TK-Pizza

Passend zum aktuellen Foot-
ball-Saisonauftakt bringt der
Hersteller in Kooperation mit
den Kansas City Chiefs die
«Big City Kansas City Chiefs
Edition» in den Handel. Belegt
ist die Pizza mit Rinderhack-
fleisch, scharfen Jalaperios
und roten Zwiebeln.

www.original-wagner.de

Mondeléz | Stisswaren

«Oreo» hat seine Rezeptur den
sich wandelnden Geschmd-
ckern angepasst und enthalt
jetzt noch mehr Kakao. An den
Zutaten hat sich nichts gedn-
dert, nur die Mengen wurden
angepasst. Auch die ikonische
Form sowie die Textur des Kek-
ses bleiben gleich.

www.oreo.de

Oatly | Haferdrink

Der Hersteller lanciert mit
«Barista Edition Lighter Taste»
einen aufsch&umbaren Baris-
ta-Haferdrink speziell fur den
Kaffeegenuss. Mit seinem aus-
gewogenen und diskreteren
Geschmacksprofil akzentu-
iert er den Geschmack von
Kaffeespezialitaten.

www.oatly.com

Bitburger | Bier

«Bitburger Winterbock» ist ein
helles Bockbier mit sieben
Volumenprozent Alkohol und 16,8
Prozent Stammwdurze. Die saiso-
nale Bierspezialitat wird in limi-
tierter Auflage in den

Gebinden 0,5-Liter-Dose,

6 x 0,33-Liter-Stubbi und 20 x
0,33-Liter-Stubbi abgefullt.

www.bitburger-braugruppe.de

Newlat | Dessert

Minuto pr&sentiert den neu-
en «Tassen-Cremepudding» in
funf Sorten. Neben den belieb-
ten Sorten «Schokolade»

und «Vanille-Geschmack»
sorgen die trendigen Sorten
«Chai Latte», «Cappuccino»
(Abb.) und «Apfelstrudel-Ge-
schmack» (Abb.) fur Vielfalt.

www.minuto.de

Deutsche See | Garnelen

Die Fischmanufaktur launcht
zwei innovative Produkte:
«Schnelle Garnele nach Asiati-
scher Art» und «Schnelle Gar-
nele nach Mediterraner Art».
Die frischen Garnelen sind roh
in einer Wurzol-Marinade
eingelegt und in weniger als
funf Minuten zubereitet.

www.deutschesee.de
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Nestlé | Convenience Haribo | Stisswaren

Der Hersteller bringt drei limi-
tierte Harry Potter Fan-Editi-
ons in die Regale. Die bunten
Fruchtgummis und Fruchtgum-
mis mit Schaumboden haben
magische Formen und leckere
Geschmacksrichtungen wie
Zuckerwatte, Kirschlolli und
Karamell-Bonbon.

Die vegetarischen «Spinat-
K&se Knuspertaschen» von
Garden Gourmet werden kurz
in der Pfanne angebraten oder
im Ofen gebacken. Der Ge-
schmack von Spinat und ge-
schmolzenem Edamer-Kase
entfaltet sich und sie werden
aussen schon knusprig.

www.gardengourmet.de www.haribo.com

Unilever | Speiseeis Molkerei Sébbeke | Kase

Bei «Cremissimo Baileys» trifft Die Biomolkerei aus dem
|6ffelzartes Eis auf leckere Munsterland erweitert ihr
Karamellsauce — beide mit Schnittk&se-Sortiment um zwei
dem unverwechselbaren Ge- neue Sorten. Die «Milde Marie»
schmack von «Baileys». Abge- und die «Zarte Butterhexe»
rundet wird die Kreation durch sind in Handarbeit aus Bio-
dunkle Schokoladensttckchen. Weidemilch hergestellt.

www.cremissimo.de www.soebbeke.de

JT International Germany GmbH - Peter-Huppertz-Str. 11 - 51063 Kéln J]-l
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Magazin ONE |

Strategie & Lésungsansdatze

Macher & Visionen

Das Strat-up GO Hallyu stellt veganes Kimchi nach
original koreanischem Familienrezept her. Kimchi ist fer-
mentiertes Gemuse und reprdsentiert die koreanische
Ktche und Kultur wie kein anderes Gericht. Die beiden
Grunder Annaria und Guido méchten allerdings nicht nur
die koreanische Kuche allgemein bekannter machen,
sondern speziell Kimchi als spannende Zutat zu vielen
verschieden bekannten Speisen etablieren.

Klimawandel

Rund 20 Prozent des aktuellen Klima-Fussabdrucks

der Erndhrung sind durch jungste Ver&dnderungenim
Nahrungsmittelkonsum und den damit zusammenhdan-
genden Landnutzungsdnderungen verursacht. Uber die
Herausforderungen fur die Nahrungsmittelversorgung
und welche Massnahmen zur Férderung des Klimaschut-
zes und fur eine nachhaltige Ern&hrung notwendig sind,
darUber informiert das Markant Magazin ONE.

Markant Partner

Die Kooperation der Raiffeisen-Markte in der AGRAVIS-
Konzerngesellschaft Terres Marketing + Consulting
GmbH soll weiterwachsen. Dazu will das Unternehmen
sein Kooperationsmodell mit der Marke «Raiffeisen-
Markt — Wir leben Néahe» weiterausbauen und durch
neue Partner starken. Das Markant Magazin ONE berich-
tet dartber, was die Kooperation auszeichnet und wel-
che Rolle dabei das neue Agravis-Distributionszentrum
vor den Toren von MUnster spielt.

Veganuary

Der Veganuary (eine Zusammensetzung aus den Worten
vegan und Januar) ist eine Kampagne, die Verbraucher
jedes Jahr dazu auffordert, im Januar 31 Tage lang ve-
gan zu leben. Das Markant Magazin ONE berichtet da-
ruber, wie der Handel vom Veganuary profitieren und wie
er das Potenzial von veganen Produkten ganzjahrig am
Point of Sale ausschopfen kann.

Impressum & Vorschau | November

Dezember

markant-magazin.com/mediadaten
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Die weltweite Nr.1 der mannlichen
Deo- und Hautreinigungsmarken.
Jetzt auch als Auto Lufterfrischer erhaltlich.

Verflgbar in 6 verschiedenen Duftrichtungen.
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