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Editorial

Nachhaltig
agieren

Umweltfreundliche Materialien riicken un-
iibersehbar in den Fokus von Forschung und Entwicklung —
auch im Ladenbau. Vom Rohbau bis zur Einrichtung konnen
sie eine entscheidende Rolle spielen, um den 6kologischen
Fussabdruck von Bauprojekten und Store Designs zu mini-
mieren. Fiir den Neu- und Umbau seiner Markte stehen dem
Handel zunehmend nachhaltige Materialien zur Verfiigung.
Wie diese genutzt werden konnen, zeigen aktuelle Projekte
von Markant Partnern. Eine Erkenntnis: Rezyklate kénnen
besser sein als herkommliche Baustotfe.

VBN Y ofe [Zel{UI g Ml sUITRII=Y Im Juli 2024 ist eine Richtlinie Dominik Scheid

des Europdischen Parlaments in Kraft getreten, die darauf Geschaftsfihrer
abzielt, die Lebensdauer von Elektrogerdten zu verlangern Markant AG
und Abfall zu vermeiden. Das neue Gesetz muss bis Ende Juli
2026 in nationales Recht umgesetzt werden. Es verpflichtet
Hersteller und Handler, den Konsumenten Reparaturmog-
lichkeiten auch nach Ablauf der gesetzlichen Gewdahrleis-
tungsfrist anzubieten. Noch sind viele Detailfragen offen,
etwa, welche Gerdtekategorien betroffen sind oder wer die
Reparaturkosten tibernimmt.

Sale LIVl [Y Ob vegetarisch oder vegan, Vollkost oder
Rohkost, regional oder bio — wie sich die Verbraucher dau-

erhaft erndhren werden, ist schwer zu erheben, da viele
unterschiedliche Auffassungen und Auspragungen der un-
terschiedlichen Erndhrungsformen bestehen. Hinzu kommt,
dass fiir viele Konsumenten die Erndhrung zu einer wich- Markus Tkotz
tigen Ausdrucksform von Individualitdt und Personlich- Geschaftsfihrer
keit geworden ist. Wo die Unterschiede und Feinheiten der Markant AG
verschiedenen Erndhrungsstile liegen, ist fiir den Handel
wichtig zu wissen und eine grosse Chance. Mit dem Wissen
kann er die verschiedenen Kdufergruppen mit gezielten
Angeboten ansprechen und so fiir sich gewinnen.

02.25 | markant-magazin.com | 3
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ProductW,izard

Zielgruppengerechte Produktbotschaften auf Knopfdruck.

Preistréiger

ProductWizard ibernimmt fiir Sie die Erstellung kanal- und zielgruppenspezifischer
Marketingtexte: Erhalten Sie ganz einfach KI-generierte Produktbeschreibungen auf
Knopfdruck - steuerbar in Tonalitdt, Inhalt und Ldange!

(V) Kanalspezifisch dank zielgruppengenauer Ansprache.
(V ) Zeit- und Kostenreduktion durch die KI-generierte Erstellung von Texten.

(V) Individuelle Tonalitét je nach Markenbotschaft.

GDSN-Anbindung, um bestehende Produktstammdaten und Bilder fiir die Generierung
Zu nutzen.

Direkt unverbindlich
Kontakt aufnehmen.

Q markant

m.markant.com/de-de/product-wizard
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Hochwertiges Einkaufserlebnis

m Nach dreijahriger Bauzeit feiert
der Handelskonzern Miiller die Eroff-
nung seines neuen Flagshipstores im
Gebdude Budapest Prestige. Das ein-
drucksvolle Bauwerk liegt im Herzen
der Altstadt, an der prestigetrachtigen
Ecke Vaci Strasse und Régi Posta im
5. Bezirk. Mit diesem Projekt setzt
Miiller neue Massstdbe und verbindet
anspruchsvolle Architektur, urbanes
Wohnen und ein hochwertiges Ein-
kaufserlebnis auf einzigartige Weise.
Die moderne Miiller-Filiale erstreckt
sich iiber drei Stockwerke im Budapest
Prestige — Untergeschoss, Erdgeschoss
und erstes Obergeschoss — mit einer
Verkaufsflache von 2841 Quadratme-
tern. Barrierefreie Rolltreppen und
Fahrstiihle ermdglichen einen beque-
men Zugang zu allen Etagen. Mit ei-
nem Sortiment von rund 66 000

Der neue Flagshipstore von Muller in Budapest setzt neue Massstdbe.

Artikeln bietet die Filiale ein umfassendes Angebot: von
Drogerie- und Parfiimerieprodukten iiber Spielwaren, Haus-
haltswaren und Handarbeitsbedarf, einem Tiershop und
einer Baby-Kind-Welt bis hin zu einem Multimedia-Enter-
tainment-Bereich. Zum ersten Mal prasentiert der Markant
Partner im Ausland seine neu entwickelte Luxusparfiimerie

Ausgezeichneter Lehrbetrieb

auf 150 Quadratmetern. «Mit der neuen Luxusparfiimerie
schaffen wir nicht nur ein elegantes Ambiente, sondern
auch den perfekten Rahmen fiir internationale Nischen-
marken, die hochste Anspriiche an ihre Prasentation stel-
len», erkldart dazu Elke Menold, Geschaftsleitung des

/@

Handelskonzerns.

Der Tiroler Nahversorger
MPREIS wurde zum achten Mal in
Folge mit dem Prdadikat «Ausgezeich-
neter Tiroler Lehrbetrieb» ausgezeich-
net. Die Ehrung des Landes Tirol
unterstreicht die herausragende Kom-
petenz von MPREIS in der Lehrlings-
ausbildung in insgesamt neun
verschiedenen Berufen — sowohl am
Unternehmenssitz in Vols als auch in
den zahlreichen Supermarkten der
Alpenregion. MPREIS legt grossen
Wert auf eine umfassende Ausbildung
und bietet Lehrlingen besondere Ini-

6 | markant-magazin.com | 02.25

tiativen wie das Projekt «Filialleitung
fiir eine Woche», Personlichkeitswork-
shops und die Moglichkeit fiir Aus-
landsaufenthalte. Eine individuelle
Betreuung durch engagierte Ausbilder
sorgt fiir optimale Unterstiitzung wah-
rend der Lehrzeit. Die Ehrung «Aus-
gezeichneter Tiroler Lehrbetrieb» bleibt
bis 2027 aufrecht und wird vom Land
Tirol gemeinsam mit der Wirtschafts-
kammer Tirol und der Arbeiterkammer
Tirol verliehen. Sie steht fiir hochste
Qualitédt in der dualen Lehrlingsaus-
bildung.

Thomas Schrott, Lehrlingskoordinator
MPREIS (Mitte), nahm die Urkunde von
Landesrat Mario Gerber (links) und Wirt-
schaftskammer-Vizeprasident Martin
Wetscher (rechts) entgegen.

Fotos: Daniel Cser, Land Tirol / Die Fotografen;

stock.adobe.com/Production Perig



10 Millionen aktive monatliche Nutzer

Im Jahr 2015 startete das Dro-
gerieunternehmen als Vorreiter im deutschen
Einzelhandel seine digitale Kundenkarte in
Form einer App. Ende 2024 stellt die App nun
einen neuen Nutzerrekord auf. Mit zehn Mil-
lionen aktiven monatlichen Nutzern ver-
zeichnet die ROSSMANN-App einen Anstieg
von iiber 33 Prozent im Vergleich zum Vor-
jahr. Damit baut ROSSMANN den Status seiner Kunden-App als Deutschlands
nutzerstarkste Drogerie-App weiter aus. Fiir den Drogeriehdndler aus Burgwedel
ist die App ein zentrales Element in der Omnichannel-Strategie. Denn: Egal, ob
Online-Shop, App oder Filiale, ROSSMANN hat es sich zum Ziel gesetzt, seinen
Kunden ein einheitliches und nahtloses Einkaufserlebnis zu bieten. Das Herz-
stiick der ROSSMANN-App sind die App-Coupons — tdglich werden mehrere
hunderttausend in Filialen oder beim Online-Einkauf eingeldst. Dariiber hinaus
setzt ROSSMANN auf zentrale Elemente wie das Online-Shopping direkt in der
ROSSMANN-App und die damit verbundene Moglichkeit, sich den Einkauf direkt
nach Hause oder zur Abholung in die nachstgelegene Filiale liefern zu lassen.
Der Erfolg der ROSSMANN-App spiegelt sich auch in zwei weiteren Metriken
wider: Sie wurde tiber 17 Millionen Mal heruntergeladen und in den App-Stores
mit durchschnittlich iiber 4,6 Sternen als «sehr gut» bewertet. Die ROSSMANN-

App ist kostenlos erhéltlich.

Netzwerk
erweitert

Der Markant Partner

hat sein Netzwerk erweitert. Im Januar
schloss sich die SAGA GmbH Getrdnke-
Fachgrosshandel aus Dessau-Rof3lau
der Team Beverage Grosshandels-Ver-
bundgruppe an. Diese strategische
Partnerschaft starke die Marktposition
beider Unternehmen und erdffne der
SAGA GmbH den Zugang zu einem
umfangreichen Portfolio an Dienst-
leistungen, Ressourcen und Synergien.
Mit einem breiten Sortiment beliefert
das 1990 von Regina Groger gegriin-
dete Unternehmen Gastronomiebetrie-
be, Einzelhdndler und Kunden aus den
Bereichen Convenience und Gemein-
schaftsverpflegung in der Region
Sachsen-Anhalt.

/@

Wechsel in
Flihrungsspitze

Mit dem Jahreswechsel

hat sich die Geschaftstfiithrungsgruppe
von dm drogerie markt Osterreich neu
formiert: Der langjahrige Vorsitzende
Martin Engelmann iibergab seine
Funktion an Harald Bauer. Die bishe-
rigen Verantwortungsbereiche von Ha-
rald Bauer in Marketing und Einkauf
werden kiinftig von Marlene Drasch-
wandtner (Sortiment) und Bernhard
Moser (Marketing und OCR) wahrge-
nommen. Engelmann iibernahm den
Vorsitz der Geschaftsfiihrung 2008 von
dm Mitbegriinder Glinter Bauer. Seit-
her konnte dm seine Position als fiih-
render Drogeriemarkt in Osterreich und
den mittlerweile elf verbundenen Lan-
dern weiter ausbauen.

NACHHALTIG,
PELANZLICH
UND LECKERI

@ dokas.eu @dokas.eu

AsS®
) =D

Lieblingssnacks fiir Lieblingstiere
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Nutzung von Kl im Alltag
Kunstliche Intelligenz wirkt
noch nicht gleichermassen in
alle Lebensbereiche hinein:
Eine vom Webhosting-Unter-
nehmen Strato initiierte Um-
frage von YouGov ergab,
dass 40 Prozent der KI-An-
wender entsprechende Tools
vorrangig fur private Zwecke
nutzen. Lediglich ein Drittel
der Befragten verwendet Kl
sowohl privat als auch beruf-
lich (33%) und nur neun Pro-
zent nutzen Kl Gberwiegend
beruflich. Selbststandige
machen sich Kl hingegen
schon starker zunutze: In die-
ser Gruppe liegt der Anteil
der vorrangigen Privatnut-
zung bei einem Viertel, wah-
rend bereits 18 Prozent
smarte Tools vorrangig be-
ruflich verwenden — und da-
mit doppelt so viele wie beim
Rest der Bevolkerung. Mit
rund 40 Prozent lassen sich
ebenfalls mehr Selbststandi-
ge sowohl beruflich als auch
privat durch Kl unterstitzen.

Digitale Bezahlmethoden
Im Auftrag von Mastercard
hat das Marktforschungs-
institut im sechsten Jahrin
Folge die aktuellen Bezahl-
trends in Deutschland unter-
sucht. Dabei zeigt sich, dass
vor allem das Bezahlen per
Smartphone oder Smart-
watch weiter zunimmt. Uber
ein Drittel der Befragten
(36%) hat in den letzten zwélf
Monaten mindestens einmal
mobil bezahlt. Im Vorjahr war
es nur jeder Vierte (26 %). Bei
den 18- bis 29-J&ahrigen nut-
zen fast zwei Drittel (64 %)
Mobiltelefon oder Smart-
watch zum Bezahlen, 2023
waren es 48 Prozent. Jeder
Vierte in dieser Altersgruppe
(26 %) begleicht die Rech-
nung sogar immer tber Mo-
bile Payment, wenn moglich.
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Jugendliche setzen bei Ké&ufen im
Internet zunehmend auf Nachhaltigkeit

haltigkeit spielt fiir

Jugendliche beim

Online-Shopping

eine immer grosse-

re Rolle. Besonders

ausgepragt ist dies

beim Kauf von

Kleidung und

Schuhen. Hier ach-

ten 72 Prozent der 16- bis 18-Jdhrigen
in Deutschland immer oder gelegent-
lich auf Kriterien wie etwa eine um-
weltfreundliche Produktion. Im
Vorjahr waren es noch fiinf Prozent-
punkte weniger. Dies sind Ergebnisse
der «Jugend-Digitalstudie 2024» der
Postbank. Auch bei anderen Produkten
steigt das Bewusstsein der Jugendli-
chen fiir Nachhaltigkeit. 66 Prozent

Einkaufserlebnis
mit generativer Kl

International sind laut

dem «Consumer Trends Report 2025»
von Capgemini 46 Prozent der Verbrau-
cher von den Auswirkungen von Gen
AT auf ihr Online-Shopping-Erlebnis
begeistert, drei Viertel sind offen fiir
Empfehlungen durch generative KI
(Vorjahr: 63 %). Bei der Recherche nach
Produkten oder Dienstleistungen set-
zen 59 Prozent der Verbraucher in
Deutschland auf Gen AT Chatbots und
nicht mehr auf Suchmaschinen (welt-
weit: 58 %). Dabei erwarten 69 Prozent
der Kunden, dass Gen AI Chatbots On-
line-Suchmaschinen, Social-Media-
Plattformen und Einzelhandelswebsites
durchsuchen und Empfehlungen aus-
sprechen (weltweit: 68 %).

achten beim On-
line-Kauf von Kor-
perpflege- und
Kosmetikartikeln
zumindest manch-
mal auf Nachhal-
tigkeit (2023: 58 %)
und 55 Prozent bei
Unterhaltungselek-
tronik (2023: 45%).
Das gestiegene Bewusstsein fiir Nach-
haltigkeit fiihrt auch zu neuen Ein-
kaufsgewohnheiten. 79 Prozent der
Jugendlichen haben in den vergange-
nen sechs Monaten ihr Verhalten beim
Shopping gedndert, um Umwelt und
Klima zu schiitzen. Am haufigsten ist
der Verzicht auf den Kauf eines neuen
Produkts, wenn das alte noch gut
funktioniert. // 9

Uberlegt und
wenig spontan

i34 Die Mehrheit der Deutschen ach-
tet inzwischen mehr auf ihr Geld als
noch vor Jahren (66 %) und kauft
tiberlegter und weniger spontan ein als
friher (64 %). Statussymbole wie teure
Autos oder Markenkleidung haben fiir
fast sieben von zehn Befragten (67 %)
an Relevanz verloren. Mehr als die
Halfte (58 %) empfindet den Kauf von
Produkten mit hoher Qualitdat, obwohl
diese teurer sind, auf lange Sicht be-
trachtet als wirtschaftlicher. 61 Prozent
der Befragten bis 49 Jahre sind bereit,
mehr Geld fiir Produkte auszugeben,
die eine hohere Qualitat versprechen.
Das zeigen die Ergebnisse einer Befra-
gung von Tink, die in Kooperation mit
Innofact durchgefithrt wurde.

Fotos: stock.adobe.com/ZeNDaY, Kristina Blokhin



Deutschland ist wichtigster Abnehmer
flr danische Bio-Exporte

(0] ¢cTolaileABINsTlo[id Neue Exportzahlen

aus Danemark zeigen laut dem dani-
schen Bio-Dachverband Organic
Denmark einen anhaltenden Auf-
wartstrend bei Bio-Lebensmitteln: Mit
einem Wachstum von vier Prozent er-
reichten die Exporte einen Gesamtwert
von 3,5 Milliarden DKK (470 Mio.
Euro). Von den danischen Bio-Expor-
ten entfallen 49 Prozent auf den deut-

Wachstum trotz
Widrigkeiten

schen Markt, gefolgt von Schweden
(11 %), den Niederlanden (6 %) und
China (6 %). Molkereiprodukte und
Eier sind weiterhin Danemarks starkste
Bio-Exportkategorie mit einem Umsatz
von 1,013 Milliarden DKK (135 Mio.
Euro). Fleisch und Fleischerzeugnisse
folgen mit 550 Millionen DKK (73 Mio.
Euro) sowie Obst und Gemiise mit 473
Millionen DKK (rund 63 Mio. Euro).
Der grosste Anstieg zeigt sich bei
pflanzlichen Getranken, die 2023 ein
Wachstum von 39 Prozent verzeichne-
ten. Besonders in Deutschland, wo der
Konsum von pflanzlichen Lebensmit-
teln weiter steigt, konnten diese Pro-
dukte auf wachsendes Interesse
stossen. Die ddnischen Bio-Exporte
sollen im Jahr 2025 auf 3,9 Milliarden
DKK (520 Mio. Euro) wachsen. /@

Schweizer
Detailhandel

Kosmetika und Haushaltspflegeprodukte
standen auch 2024 auf den Einkaufslisten der
deutschen Verbraucher. Der Einzelhandelsumsatz
ist um 3,6 Prozent auf 34,6 Milliarden Euro ge-
stiegen, wie der Industrieverband Korperpflege-
und Waschmittel e. V. (IKW) meldet. Der
Inlandsumsatz wuchs um 7,1 Prozent auf 22,6
Milliarden Euro, wahrend der Exportumsatz um
3,3 Prozent auf 12,0 Milliarden Euro zuriickging.
Trotz Konsumzuriickhaltung konnten sich Schon-
heitspflegemittel im Inland mit einem Umsatzan-
stieg von 7,0 Prozent aut 16,9 Milliarden Euro
behaupten. Dekorative Kosmetik verzeichnete
dabei ein Wachstum von 10,1 Prozent, Zahnpfle-
gemittel von 9,2 Prozent. Produkte der Haushalts-
pflege zeigten ebenfalls ein starkes Wachstum:
Weichspiiler legen um 22,4 Prozent zu, Universal-
und Colorwaschmittel um 9,7 Prozent.

m Die Privatausgaben fiir
Produkte des tdglichen Be-
darfs (FMCG) und techni-
sche Gebrauchsgiiter in der
Schweiz sind im dritten
Quartal 2024 auf Vorjahres-
niveau (0,1 % Wachstum).
Der Gesamtumsatz betrug
in diesem Zeitraum 12,5
Milliarden Schweizer Fran-
ken. Fiir Giiter des tdglichen
Bedarfs gaben Konsumen-
ten mehr Geld aus als im
dritten Quartal 2023, dafur
sparten sie bei technischen
Gebrauchsgiitern. Das zeigt
das neue NIQ Retail Spend
Barometer.

Wein im Fokus -
Personlich. Relevant. Fair.

9.+ 10. Marz 2025

eurovino.info/tickets
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Aus Alt mach Neu

2,1 Mrd.

Tonnen Abfall fallen
jahrlich in der EU an.

Quelle: Eurostat

Beim Neu- und Umbau seiner Markte stehen dem Handel zunehmend nachhaltige
Materialien zur Verfligung. Wie diese genutzt werden kénnen, zeigen aktuelle Projekte
von Markant Partnern, die auch wichtige Erkenntnisse fur die Zukunft liefern.

achhaltige Materialien spielen im Ladenbau eine

grosse Rolle. Stahl zum Beispiel war schon immer

nachhaltig, denn das Material ist dusserst langlebig
und kann immer wieder recycelt und aufgearbeitet werden.
Auch Holzprodukte konnen mit gutem Gewissen einge-
setzt werden, betont der Deutsche Ladenbau Verband (dLv).
Spanplatten bestehen heute zu einem {iberwiegenden Teil
oder sogar, je nach Anbieter, zu 100 Prozent aus recycelten
Stoffen. Massivholz fiir Mobel gibt es aus nachhaltiger Forst-
wirtschaft. Die beiden international anerkannten Siegel
FSC und PEFC ermoglichen den internationalen Bezug von
Holz aus nachhaltiger Waldbewirtschaftung. Angela Krau-
se, Leiterin der dLv-Geschiftsstelle, kennt viele konkrete

10 | markant-magazin.com | 02.25

Anwendungen: «Bei den Bodenbelagsherstellern zum Bei-
spiel wird Verschnitt oder auch der Riickbau alter Boden
komplett recycelt und fliesst wieder in den Kreislauf zurtick
nach dem Prinzip Cradle to Cradle.» Das Angebot sei da, so
Krause. Was aber letztendlich im Store eingebaut wird, das
hdnge massgeblich von den Anforderungen der Kunden an
nachhaltige Materialien ab.

Hidndler mit nachhaltiger DNA

Ein wichtiger Aspekt dabei ist, dass bereits bei der Produktion
—auch von herkémmlichen Ladenbau-Elementen — moglichst
ressourcenschonend gearbeitet wird. Der Verband betont,
dass seine Mitgliedsbetriebe seit langem auf nachhaltiges



schen, materi-
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der Alltagsabfdlle miissen
bis 2030 wiederverwendet

Ladenbauer gehen voran

Die produzierenden Betriebe
im Deutschen Ladenbau Ver-
band (dLv) achten seit langem
auf nachhaltiges Wirtschaften
im eigenen Betrieb. Wer Holz ver-
arbeitet, nutzt den Spaneabfall zur
Beheizung des Betriebes. Viele Un-
ternehmen bendtigen keine zusdtz-
lichen Heizquellen. PV-Anlagen
gehoéren zum Standard. Vom teil-
weisen elektrifizierten Fuhrpark Gber
sparsame Verpackung bis hin zu
E-Bikes fur die Mitarbeiter gibt es
alle méglichen Angebote, um den
Nachhaltigkeitsgedanken in den

dm Aid“”ge’“ Betrieben nach vorn zu bringen.
Ladenmobel Viele der dLv-U h hab
aus organi- iele der dLv-Unternehmen haben

tber Okoprofit den Weg in ein sys-

alsparend tematisches Energie- und Nachhal-
verbauten tigkeitsmanagement gefunden. Je
Stoffen.

nach Bundesland gibt es verschie-
dene geférderte Angebote, um

Ressourcen zu schonen. Diese wer-
den nach Kenntnis des Ladenbau-

oder recycelt werden.
Quelle: Europdisches Parlament

Verbandes auch gut angenommen.

Das Thema Nachhaltigkeit ))
im Ladenbau ist wahrlich
ein weites Feld.

Angela Krause,
Leitung dLv-Geschdaftsstelle

Wirtschaften im eigenen Betrieb achten (s. Info). Was diese
aus Eigenantrieb leisten, wird auch von den Kunden im
Handel geschatzt.

Manche Hdandler erwarten konkrete Nachweise tiber das
betriebsinterne Nachhaltigkeitsmanagement, insbesondere
grosse Retailer sind an diesem Thema interessiert. «Wer wie
zum Beispiel Alnatura oder VAUDE (Outdoor-Ausriister) die
Nachhaltigkeit als DNA des Geschéaftes begreift, hat schon
immer darauf geachtet, nachhaltig zu bauen und dafiir die
geeigneten Lieferanten beschaftigt», sagt Angela Krause.
Markant Partner Alnatura legt bei der Gestaltung seiner
Markte grossen Wert auf Nachhaltigkeit. So besteht die
Ladeneinrichtung in allen Mdrkten vorwiegend aus Holz,
Natursteinfliesen und recycelten Materialien sowie Natur-
farben.

Nachhaltige Werkstoffe
Umweltfreundliche Materialien rii-
cken untibersehbar in den Fokus von
Forschung und Entwicklung. Sie spielen
eine entscheidende Rolle dabei, den 6kologi-
schen Fussabdruck von Bauprojekten und Store Designs zu
minimieren — und damit die Okobilanzen der Handler zu
optimieren. Die Firma Umdasch Store Makers ist der Fra-
ge nachgegangen, welche nachhaltigen Werkstoffe bereits
verfiigbar sind. Die Erkenntnisse wurden auf der EuroShop
2023 in einer Befragung und im Ideenwettbewerb «Plant
an idea» der relevanten Aussteller gewonnen. Ergebnis:
Nachhaltige Werkstoffe konnen nachwachsend sein, aber
auch recycelt. Sie konnen ressourcenschonend, recycling-
fahig, fair oder energiesparend produziert, emissionsarm
oder wohngesund sein. Kurzum: «Nachhaltigkeit hat viele
Dimensionen und das «eine> nachhaltige Material, das alle

Kriterien erfiillt, gibt es nicht.»

Innovative High-Tech-Verfahren

Die Umdasch-Studie kommt auch zur Erkenntnis, dass der
Kontext seiner Verwendung entscheidet, wie nachhaltig ein
Werkstoff ist. Faktoren wie Nutzungsdauer, Einsatzort und
Verwendungsart spielen eine Rolle. Hinzu kommt noch eine
weitere Dimension: Nachhaltige Materialien spielen auch
eine entscheidende Rolle fiir das Erscheinungsbild und die
Atmosphadre eines Geschafts, tragen zur Aufenthaltsqualitat
bei und kénnen die Markenbotschaft unterstreichen. Ein
innovativer Ansatz in der Holzverarbeitung ist 3D-gedruck-
tes Holz. Dieses Material wird aus Holzabféllen hergestellt,
bindet CO, und ist vollstdndig biologisch abbaubar. Zudem
kann es nach Gebrauch wiederverwendet und erneut ge-
druckt werden, was seine Nachhaltigkeit weiter steigert.
Solche «New Materials» konnen den Markt revolutionieren.
«Sie bestehen aus Abfillen, sind unendlich recyclingfahig,
ressourcenschonend, erzeugen kaum Produktionsabfalle und
entstehen meist durch die Verarbeitung eines 6kologischen
Low-Tech-Materials mit einem innovativen High-Tech-Ver-
fahren», erldutert Umdasch.

Digitale Materialdatenbank

Umdasch hat die digitale Materialdatenbank ECOlib ange-
legt, die inzwischen mehrere Hundert umweltfreundliche
Werkstofte, einschliesslich Details zu Herstellern, Material-
eigenschaften und Nachhaltigkeitsfaktoren umfasst. Die
ECOlib dient den Planern beim internen Wissensaustausch,
wird aber auch den Kunden im Rahmen von Beratungs-

projekten und Workshops zugdnglich gemacht. Wahrend »

02.25 | markant-magazin.com | 11
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Alnatura setzt in allen Markten
auf nachhaltige Einrichtung. Im
Bild: Markt Berlin, Jacobstrasse.

100+

» die Aufnahme von Materialien in die Datenbank
ein wichtiger Schritt ist, zahlt letztendlich ihre
praktische Anwendbarkeit. Erfahrungswerte tiber
die Verarbeitung und Eignung der Materialien
werden entweder direkt aus konkreten Projekten

betragt der Rezyklat-Anteil

bei Holz-Spanplatten. festgehalten oder durch gezielte Materialtests im

EU-Ziele

Recycling-Quoten

In der EU fallen jedes Jahr 2,1 Milli-
arden Tonnen Abfall an, wie die
Statistik von Eurostat ausweist.
Nach den EU-Zielen bis zum Jahr
2030 missen 60 Prozent der von
den Kommunen gesammelten
und behandelten Alltagsabfdalle
wiederverwendet oder recycelt
werden. Das erfordert ein konse-
quentes Umdenken hin zur Kreis-
laufwirtschaft. Ob Kunststoffe,
Verpackungen oder Altkleidung:
Fast alles kann heutzutage recy-
celt werden und zum Ausgangs-
material fir Werkstoffe werden

— auchim Ladenbau. «<Besonders
bei der Gestaltung von Verkaufs-
fldchen und anderen R&dumen
kénnen recycelte Materialien in-
teressante optische Akzente set-
zen», so die Ladenbauer von
Umdasch, die sich mit diesem
Thema intensiv beschaftigen.

12 | markant-magazin.com | 02.25

Quelle: dLv eigenen Innovation Hub in Duisburg gewonnen.

Bei den Handlern sei die Nachfrage inzwischen deut-
lich spiirbar, so ein Unternehmenssprecher: «Recycelte
Materialien werden inzwischen immer 6fter von unseren
Kunden gefordert und von uns im Designprozess vorge-
schlagen. Gliicklicherweise beobachten wir, dass immer
mehr unserer Lieferanten auf den Zug aufspringen und den
Recyclinganteil in ihren Materialien erhohen.»

Recycling-Folie robuster als Original

Zu den Vorreitern im Handel gehort Kaufland. Der Markant
Partner verfolgt seit langerem eine Nachhaltigkeitsstrategie
beim Bauen. Im Oktober 2024 wurde in Tuttlingen ein neuer
Markt ertffnet, bei dessen Bau gleich sieben verschiedene
recycelte Materialien zum Einsatz kamen, unter anderem
fiir Wande, Fassadenteile, Dimmung und Dachabdichtung.
Sie wurden aus Abbruchmaterial, Abfall oder nachwach-
senden Rohstoffen produziert. Die Abdichtungsplane auf
dem Dach beispielsweise besteht zu 60 Prozent aus recy-

New Materials sind unendlich ))
recyclingfahig und kdnnen
den Markt revolutionieren.

Umdasch Store Makers

Fotos: Mike Abmaier, Lars Gruber, Marcus Buck



celten Plastikfolien, die als Ver-
packungsmaterial in der Logistik
verwendet wurden. Laut Kaufland
halt sie sogar langer als herkomm-
liche Planen. Die Pflastersteine auf
dem Parkplatz bestehen zu 40 Prozent
aus mineralischen Abfallstoffen. Ramm-
schutzelemente im Lager bestehen komplett

aus recyceltem Kunststotf. Mit recyceltem Baumaterial wird
vor allem «graue Energie», also jene, die fiir die Produktion
von Materialien benotigt wird, reduziert und damit CO,
eingespart. Tuttlingen sei ein ganz besonderer Standort fiir
das Unternehmen, sagt Robert Pfizenmayer, Immobilien-
entwicklung Kaufland Stid. «Hier konnen wir priifen und
lernen, wie sich Bauweise und Materialien in der Praxis
bewdhren. Auf diese Weise gewinnen wir wichtige Erkennt-
nisse und Erfahrungen, die wir fiir zukiinftige Projekte
nutzen kénnen.»

Nachhaltigkeit als Leitmotiv

«Nachhaltigkeit ist wesentlicher Teil unserer Unternehmens-
kultur», lautet das Leitmotiv von Alnatura. Im Ladenbau
verwendet der Bio-Handler natiirliche, umweltschonende
und recycelte Materialien. Die Boden in Cotto-Optik be-
stehen aus natiirlichen Rohstoffen, die Regale werden aus
deutschem Fichtenholz gefertigt, und die Decken bestehen
aus iiber 75 Prozent recyceltem Aluminium. dm-drogerie
Markt geht ebenfalls neue Wege bei Bau und Einrichtung
seiner neuen Markte. Der Markt in Aidlingen etwa wurde in

O

recycelte Plastikfolien
stecken in nachhaltigen
Dachplanen.

Quelle: Kaufland

Markantes | Ladenbau

Holz-Hybrid-Bauweise errichtet. Die Laden-
mobel bestehen grosstenteils aus organischen,
effizient verbauten Stoffen und sind besonders
materialsparend gestaltet. Teilweise verwertet
dm auch ehemalige Ladenbauteile, die etwa bei
Umbauten oder Modernisierungen anfallen, neu.

Demontierbare Holzbauweise
Im Juli 2024 setzte der Markant Partner im badischen Neu-
ried mit dem Spatenstich eines neuen Marktes einen weite-
ren Meilenstein fiir sein zukunftsfahiges Bauen, und zwar
mit modularer und riickbaubarer rein hélzerner Bauweise.
Kreislauffahigkeit bedeutet laut dm, dass der Markt in Neu-
ried nicht etwa bei seiner Eroffnung im Friithjahr 2025 «zu
wahrer Vollendung findet», sondern erst sehr viel spater,
wenn die demontierbaren Holzbauteile weiterverwertet
werden. Nach einer Analyse verschiedener Holzbausyste-
me wird hier eine Brettsperrholzwand in Kombination mit
Holzstiitzen verbaut. Damit lassen sich unter anderem die
vergleichsweisen diinnen Wande besser vorfertigen, was die
Montage erheblich beschleunigt. «<Wir haben uns bewusst
fiir den nachwachsenden Rohstoff Holz entschieden, da er
CO; bindet und somit den 6kologischen Fussabdruck deut-
lich reduziert», heisst es bei dm. Dariiber hinaus zeichnet
sich der Markt durch nachhaltige Moblierung, eine Photo-
voltaik-Anlage, innovative wassergefiihrte Hauskiihltechnik
und grossflachige Dachbegriinung aus. Wie sagt Angela
Krause vom dLv so treffend: «Das Thema Nachhaltigkeit
im Ladenbau ist wahrlich ein weites Feld.» ©

Kaufland Tuttlingen: Die
Pflastersteine bestehen
zu 40 Prozent aus mine-
ralischen Abfallstoffen.

( Der nachwachsende
Rohstoff Holz bindet
CO; und reduziert
den dkologischen
Fussabdruck.

dm-drogerie markt

02.25 | markant-magazin.com | 13
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Nah am Kunden

580 mio.

Euro Umsatz erzielte die
Gruppe 2023.

Quelle: DAS FUTTERHAUS

DAS FUTTERHAUS setzt fur kinftiges Wachstum gleich mehrere Hebel in Bewegung.
Parallel zur stationdren Expansion mit neuem Shop-Konzept entsteht jetzt auch ein
Online-Shop, der im Frihjahr 2025 an den Start gehen soll.

eit iber 35 Jahren gehort DAS FUTTERHAUS zu den

bekanntesten und beliebtesten Marken im Zoofach-

handel in Deutschland und Osterreich. Im Jahr 2020
begann der Fachhédndler fiir Tiernahrung und -zubehor mit
dem Auf- und Ausbau seiner digitalen Infrastruktur und be-
reitete damit auch den Wandel zum Omnichannel-Handler
vor. Jetzt hat das familiengefiihrte Franchiseunternehmen
ein weiteres wichtiges Etappenziel erreicht: Im Friihjahr
2025 kann der neue Online-Shop an den Start gehen. «Unse-
re Kunden fragen uns seit Jahren nach der Moglichkeit,
auch online bei uns einzukaufen», kommentiert Geschafts-
fithrer Kristof Eggerstedt diesen Schritt. Kernaspekt der
Digital-Strategie sei es, die Kunden kanaliibergreifend zu
begleiten: «vom ersten Kontakt mit unserer Marke bis hin
zum Stammkunden». Das Kernsortiment der Online-Filiale
wird rund 5000 Artikel umfassen und sich an den stationa-

14 | markant-magazin.com | 02.25

ren Preisen orientieren. Eggerstedt: «Unsere Online-Filiale
wird unseren Kunden auch dann die Moglichkeit bieten, bei
ihrer Lieblingsmarke einzukaufen, wenn sie es mal nicht in
einen unserer 437 Markte schaffen.»

App iibertrifft Erwartungen

Ein erfolgreiches Beispiel fiir die voranschreitende Digi-
talisierung ist die «Futterkarte» als Kundenbindungspro-
gramm des Unternehmens. Sie wird inzwischen von rund
1,3 Millionen Kunden in Deutschland aktiv genutzt. Im
April 2024 wurde die «<KFUTTERHAUS App» gelauncht und
ubertraf wenige Monate spdter mit iiber 450 000 Nutzern
die Erwartungen fiir den Start deutlich. Sie bietet neben
der digitalisierten Kundenkarte, Rabatten und Coupons
informative Inhalte rund um die Haltung von Tieren und
soll Zug um Zug um weitere Funktionen ausgebaut werden.

Fotos: Unternehmen
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Artikel wird das Kern-
Sortiment im neuen
Online-Shop umfassen.
Quelle: DAS FUTTERHAUS

Info

Das Unternehmen

DAS FUTTERHAUS bietet

an rund 440 Standorten

in Deutschland und Oster-
reich fachkundige Beratung
rund um das Haustier und ei-
ne grosse Sortimentsvielfalt.
Im Jahr 2023 erwirtschafte-
te das familiengefuhrte Fran-
chiseunternehmen mit seinen
Fachmarkten einen Umsatz
von insgesamt rund 580 Mil-
lionen Euro und setzt damit
seinen Wachstumskurs fort.
DAS FUTTERHAUS und sei-
ne 142 Franchisepartner be-
schaftigen zusammen rund
4000 Mitarbeiter.

Ende Oktober 2024 ging dann die neue Website online —
im frischen Design und optimal fiir die Nutzung auf dem
Smartphone konzipiert. Mit diesem Launch sind Website
und App ab sofort in einer Systemwelt zuhause.

Neues Shop-Konzept

Parallel zur fortschreitenden Digitalisierung wird das sta-
tiondre Geschaft zligig ausgebaut. Seit Anfang 2024 richtet
DAS FUTTERHAUS alle neuen Markte nach neu entwi-
ckelten Standards ein. Der Fokus liegt auf der Starkung des
Fachhandelsgedanken, iiber den sich das Unternehmen
definiert. Atmospharische Einkaufserlebnisse, langere Ver-
weilzeiten im Markt und eine optimierte Sortimentspra-
sentation standen bei der Entwicklung im Mittelpunkt. Die
Neuerungen reichen von LED-Beleuchtung iiber moderne,
freistehende Kasseninseln bis hin zu speziellen Losungen
fiir Aktions- und Nonfoodflachen sowie die Prasentation
regionaler Spezialsortimente.

50. Standort in Osterreich

Im Oktober 2024 wurde in Strebersdorf der 50. Markt in
Osterreich erdffnet — ebenfalls nach dem neuen Shop-
Konzept der Gruppe. Weitere Eréffnungen sind geplant.
«Wir sehen das Potenzial der Branche», sagt Felix Goral,
Geschiftstithrer DAS FUTTERHAUS Osterreich, und ver-

DAS FUTTERHAUS in Bargteheide
mit dem neuen Markt-Konzept

der Gruppe, das den Fachhandels-
gedanken auf der Flédche noch
starker fokussiert.

(( Kernaspekt unserer Digital-
Strategie ist es, unsere Kunden

kanalUbergreifend zu begleiten.

Kristof Eggerstedt,
Geschdaftsfuhrer DAS FUTTERHAUS

weist auf die grosse Liebe zum Haustier in Osterreich. Laut
einer GFK-Studie lebt in 46 Prozent der Osterreichischen
Haushalte mindestens ein Haustier. DAS FUTTERHAUS
Osterreich verzeichnete 2023 ein Umsatzplus von 5,5 Pro-
zent auf 57 Millionen Euro. Bei seiner Expansion setzt das
Unternehmen bewusst auf Franchising. Aktuell zdhlen 18
Partner in Osterreich dazu. «Ein Grossteil unserer Franchise-
partner fiihrt erfolgreich mehrere Mdrkte und hat grosses
Interesse daran, weiter mit uns zu expandieren. Das spricht
fiir unser System», so Goral.

Stationdre Stdrken weiter ausspielen

Die wichtigste Sdule ist und bleibt das stationdre Geschaft
mit aktuell 437 Markten, wie die Gruppe betont. In der Zoo-
fachbranche werden rund 80 Prozent des Umsatzes stationar
erwirtschaftet. Der Online-Shop ist insbesondere dazu ge-
dacht, Online-Kadufer an die Marke zu binden, die Position
im Markt zu starken und die Attraktivitdt der stationdren
Mirkte fiir die Zukunft zu sichern. «DAS FUTTERHAUS
steht als Fachhandler fiir die differenzierenden Aspekte
Auswahl, Beratung und Empathie», sagt Geschaftsfithrer
Eggerstedt. «Mit dem Filialgeschift, den Franchisepartnern
und Fachverkdufern vor Ort sind wir der Partner fiir alle
Menschen, die Tiere lieben. Dies schidtzen unsere Kunden
sehr. Daran wird sich nichts dndern.» ©
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Weitere Informationen zu diesem Thema

finden Sie online unter markant-magazin.com |Okx440]
Webcode: 8130 0§ ety

Recht auf Reparatur

Reporieren statt Wegwerfen: lektroschrott ist einer der am starksten zunehmen-
.. den Abfallstrome in der EU — und weniger als 40

Ab 2026 mUssen Hersteller und &
Prozent werden nach letzten Zahlen von Eurostat
Handler den Konsumenten (2021) recycelt. In den 27 EU-Staaten wanderten 2021 rund

Re porctu rméglich keiten fur 4,9 Millionen Tonnen ausgedienter Elektro- und Elektronik-

bestimmte Elektroaerdte iiber gerdte allein aus den Haushalten in den Miill. In Deutsch-
9 land landeten laut Statistischem Bundesamt etwas mehr als

die gesetZ“Che Gewc’jhrleistung eine Million Tonnen Elektro- und Elektronikgerate in den

hinaus anbieten. Abfallsammelstellen. Pro Kopf verursachte jeder EU-Biirger
durchschnittlich 10,5 Kilogramm Elektroschrott. Deutsch-

16 | markant-magazin.com | 02.25
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A ,7 Mio.

Tonnen ausgediente
E-Gerdte haben die EU-
Biirger 2020 entsorgt.

Quelle: Destatis

Info

One Globe

Mehr zu EU-Richtlinien: Jetzt
One Globe nutzen!

Das Compliance-Portal der
Markant Gruppe One Globe
stellt Lieferanten und Handlern
verlassliche Informationen und
Services fur produktbezogene
Rechts-Themen der Food- und
Nonfood-Branche zur Verfi-
gung. One Globe bietet einen
strukturierten Uberblick tiber
gesetzliche Neuregelungen
der EU sowie von Deutschland,
Osterreich und der Schweiz.
Hilfreiches Praxiswissen und
grundlegende Aufbereitungen
von Compliance-Themen so-
wie Zugriff auf weitere Services
zur Steigerung und Aufrecht-
erhaltung von Qualitat und Si-
cherheit von Produktenim
Food- und Nonfood-Bereich,
komplettieren das Angebot.
Mehr Infos unter: www.one-
globe.info/de

land lag mit 12,5 Kilogramm leicht iiber dem EU-Schnitt.
Osterreich und Finnland lagen mit jeweils 15,7 Kilogramm
deutlich dartiber.

Lebensdauer soll verlingert werden
Um Abhilfe zu schaffen, ist Anfang Juli 2024 die Richtlinie
des Europdischen Parlaments in Kraft getreten, die
darauf abzielt, die Lebensdauer von Elektroge-
rdten zu verlangern und Abfall zu vermeiden.
Das neue Gesetz muss bis Ende Juli 2026
in nationales Recht umgesetzt werden. Es
verpflichtet Hersteller und Handler, den
Konsumenten Reparaturmoglichkeiten
auch nach Ablauf der gesetzlichen Ge-
wahrleistungsfrist anzubieten. Eine ent-

717 -

der EU-Blrger wiirden
ihre Elektrogerdate lieber

reparieren lassen als
wegwerfen.

Quelle: Eurobarometer

Die Lebensdauer
von Elektrogera-
ten verldngern -

Abfall vermeiden.

( Der digitale Produktpass soll
Verbrauchern dabei helfen,
nachhaltigere Entscheidungen
zu treffen.

Presseamt Bundesregierung

scheidende Rolle spielt dabei die Wartungsfreundlichkeit
und Langlebigkeit von Produkten. Nach den Vorstellungen
der Bundesregierung soll den Verbrauchern eine Reparatur-
dauer von bis zu vier Wochen angeboten werden. Damit
das klappt, miissen die Hersteller entsprechende Ersatzteile
vorratig halten und liefern konnen. Das Recht auf Reparatur
soll tiber die Gewdhrleistungszeit hinaus verlangert werden.
Noch zu entscheiden gilt, in welchen Féllen eine Reparatur
fiir die Verbraucher kostenfrei sein wird. Mit all diesen He-
rausforderungen befasst sich die Bundesregierung im Zuge
der nationalen Umsetzung.

Reparatur soll sich lohnen
Dass die neuen Regeln vom Verbraucher auch angenommen
werden, signalisiert eine Eurobarometer-Umfrage, nach der
77 Prozent der EU-Biirger ihre Elektrogerdte lieber
reparieren lassen wiirden, als sie wegzuwerfen.
Das Europdische Verbraucherzentrum (EVZ)
Deutschland beschreibt in einem Szenario,
welche Anderungen das neue Gesetz auf
Basis der EU-Richtlinien bringen diirf-
te. Die Richtlinie sieht zum Beispiel vor,
dass bei Produkten, die noch unter die
Gewadhrleistung fallen, die kostenlose »
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5 Jahre

mindestens und 10 Jahre

maximal nach dem Kauf
muss eine Reparatur
angeboten werden.
Quelle: EVZ Deutschland

» Reparatur Vorteile gegentiber dem Austausch hat:
Entscheidet sich der Verbraucher fiir die Reparatur,
verlangert sich die Gewdhrleistung um zwolf Monate.
Fiir defekte Gerate, die nicht mehr unter die Gewahr-
leistung fallen, sieht die Richtlinie grundsatzlich eine
Reparaturpflicht des Herstellers vor. Oder, wenn dieser
seinen Sitz nicht in der EU hat, fiir den Importeur. Wie
lange nach dem Kauf eine Reparatur angeboten werden
muss, hangt von der Art des Produkts ab und wird voraus-
sichtlich zwischen fiinf und zehn Jahren liegen. Die Repa-
raturkosten sind vom Kaufer zu tragen, diirfen aber nicht
«unangemessen hoch» sein. Ausserdem diirfen die Her-
steller grundsétzlich keine Vertragsklauseln, Software oder
Hardware mehr verwenden, die eine Reparatur verhindern.
Damit die Verbraucher leichter eine Reparaturwerkstatt fin-
den, wird es eine europdische Online-Plattform geben, auf
der sie Werkstatten finden konnen. Das EVZ Deutschland
kritisiert, dass die Reparaturpflicht ausserhalb der Gewéahr-
leistung nur fiir Produkte gilt, die von gesonderten Okode-
sign-Verordnungen erfasst werden. Das sind unter anderem
Haushaltsgrossgerdte, Monitore und TV-Gerate, Tablets,
Smartphones und einzelne Elektrogerdte-Kategorien wie
zum Beispiel Staubsauger und Schweissgeréte. Ein grosser
Teil der verkauften Geréte sind aber laut EVZ «Produkte,
die gerade nicht unter eine solche Verordnung fallen, zum
Beispiel Kaffeemaschinen, Toaster oder Kopthorer». Ob sich
daran bis 2026 etwas dndert, bleibt abzuwarten. (o]

Reparaturpflicht
wird auch far
Importeure gelten.
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EU-Ldander

Individuelle Regeln

Schon bisher unternehmen
die EU-L&nder im Rahmen
der Okodesign-Verordnung
mit individuellen Regelun-
gen einiges, um Reparatu-
ren zu fordern. Deutschland
schreibt im Rahmen der Oko-
design-Richtlinie die Lie-
ferung von Ersatzteilen
innerhalb einer Frist von 15
Tagen vor. In Frankreich mus-
sen Ersatzteile fur bestimm-
te Elektrogerdte mindestens
5 Jahre nach dem Inverkehr-
bringen des Produkts verflig-
bar sein. Ausserdem gibt der
Staat einen Reparaturbo-
nus je nach Gerdt zwischen
10 und 45 Euro. In Spani-

en mussen die Hersteller-
firmen Ersatzteile vorratig
halten und fur einen Zeitraum
von 10 Jahren nach Produk-
tionsende technischen Ser-
vice anbieten. Osterreich
hat Reparaturgutschei-

ne eingefihrt, die die Half-
te der Kosten bis zu einem
Hochstbetrag von 200 Eu-
ro abdecken. Polen hat ein
Reparaturrecht mit Ersatz-
teilverpflichtung fur 7 bis 10
Jahre je nach Produkt ein-
gefuhrt und wendet einen
ermdassigten Mehrwertsteu-
ersatz von 8 % auf kleine Re-
paraturen an. In Slowenien
gibt es fur bestimmte tech-
nische Guter eine besondere
Garantie mit Montage- und
Gebrauchsanweisung.
Quelle: EVZ Deutschland

Ein grosser Teil der
verkauften Elektro-
gerate fallt gerade
nicht unter die

Verordnung.
EVZ Deutschland

Fotos: stock.adobe.com/tilialucida, Pakawadee; bvse
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Erndhrungsstile — Serie: Teil 1

= L

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

Webcode: 8131 (0

10

betrégt der Anteil der
Veganer und Vegetarier
in Deutschland.

Quelle: BMEL-Erndhrungsreport 2024
«Deutschland, wie es isst»

Individuelle Vorlieben

Bei der Vielfalt der Ernéhrungsformen kann man schnell die Ubersicht verlieren. Das
Markant Magazin ONE berichtet in drei Teilen, was die verschiedenen Erndhrungsstile
ausmacht und wie der LEH das Potenzial fur sich nutzen kann.

ie deutschen Verbraucher haben sprichwortlich die
Qual der Wahl, wenn es um die Erndhrung geht:
Aus rund 170 000 verschiedenen Lebensmitteln

konnen sie laut dem Lebensmittelverband Deutschland das
auswahlen, was ihnen schmeckt und was zu ihrem indi-

viduellen Lebensstil am besten passt. Ob vegetarisch oder

20 | markant-magazin.com | 02.25

vegan, Vollkost oder Rohkost, regional oder bio — wie sich
die Konsumenten dauerhaft erndhren werden, ist jedoch
schwer zu erheben, da viele unterschiedliche Auffassungen
und Auspragungen der verschiedenen Erndhrungsformen
bestehen. Hinzu kommt, dass fiir viele Menschen die Erndh-
rung zu einer wichtigen Ausdrucksform von Individualitat




Info

Die Serie in 3 Teilen:
Teil 1: Vegetarier, Vega-
ner, Frutarier, Flexitarier,
Pescetarier

Teil 2: Rohkostler, Urkostler,
Paleoaner und Peganer
Teil 3: Makrobiotiker, Ayur-
vedische Ernahrung, Clean
Eating

Motive fiir den Kauf
pflanzlicher Alternativen
Neugier ist seit 2020 der am
haufigsten genannte Grund
fur die Kaufentscheidung
pflanzlicher Alternativen.
Dies geben 69 Prozent der
Befragten im Jahr 2024 an,
die mindestens schon ein-
mal vegetarische oder ve-
gane Alternativen gekauft
haben. Weitere Motivationen
sind: weil es den Befragten
schmeckt (64 %), aus Tier-
schutzgrinden (63 %) oder
weil es gut fur das Klima bzw.
die Umwelt ist (60 %).

Quelle: BMEL-Ernahrungsreport 2024
«Deutschland, wie es isst»

und Personlichkeit geworden ist. Fakt ist, dass sich der Trend
zu einem geringeren Fleischverzehr in Deutschland weiter
fortsetzt. Laut Angaben des Bundesinformationszentrums
Landwirtschaft (BZL) lag der Pro-Kopf-Verzehr von Fleisch
im Jahr 2023 bei 51,6 Kilogramm und ist damit um 430
Gramm im Vergleich zum Vorjahr gesunken. Griinde fir
den sinkenden Fleischverzehr diirften unter anderem sich
verandernde Ernahrungsweisen sein. Auch ein generell
gewachsenes Bewusstsein, welche Auswirkungen ein ho-
her Fleischkonsum auf die eigene Gesundheit, Klima und
Umwelt haben, diirfte eine Rolle spielen.

Pflanzliche Erndhrung auf dem Vormarsch

In dem Kontext steigt auch der Anteil der deutschen Kon-
sumenten, die jeden Tag zu vegetarischen oder veganen
Alternativen greifen. Laut dem BMEL-Erndhrungsreport

1,11 Mrd. Euro

wird laut Prognose der
Umsatz mit Fleischersatz-
produkten im Jahr 2029
betragen.
Quelle: Statista
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2024 «Deutschland, wie es isst» lag der
Anteil der Veganer und Vegetarier in
2024 bei zehn Prozent (2 % Veganer, 8 %
Vegetarier), im Jahr 2022 lag dieser noch
bei fiinf Prozent. Die pflanzenbasierten

Produkte stehen vor allem bei Jiingeren

héufiger auf dem Speiseplan. 18 Prozent

der 14- bis 29-Jahrigen und 12 Prozent der

30- bis 44-Jahrigen essen sie taglich. Bei den

45- bis 59-Jdhrigen sind es acht Prozent, bei den iiber

60-Jahrigen fiinf Prozent. Das sind weitere Ergebnisse des
aktuellen BMEL-Erndhrungsreports 2024.

Gezielte Angebote fiir den POS
Vielfalt ist der Schliissel, um den unterschiedlichen Bedtirt-
nissen und Anspriichen der Verbraucher gerecht zu werden.
Diese sollte der Handel am Point of Sale fiir sich nutzen.
Dabei gilt es zu wissen, was die Unterschiede und Feinheiten
der unterschiedlichen Erndhrungsweisen sind. Mit diesem
Wissen kann der Handel die verschiedenen Kaufergruppen
mit gezielten Angeboten ansprechen und fiir sich gewinnen.
Das Markant Magazin ONE berichtet in einer dreiteiligen
Serie liber die verschiedenen Erndhrungsformen (siehe Info),
der Fokus von Teil 1 liegt auf Verbrauchern, die aus ver-
schiedenen Griinden kein Fleisch konsumieren wollen. Und
auch hier gibt es wiederum Unterformen — ein Uberblick.

Vegetarier

Mit einer vegetarischen Erndhrungsweise verbinden viele
eine pflanzenbetonte Erndhrung ohne Fleisch. Das stimmt
auch, aber nicht nur. Es gibt verschiedene Formen der vege-
tarischen Erndhrung, bei denen in unterschiedlichem Aus-
mass auf tierische Lebensmittel verzichtet wird — also nicht
nur auf Fleisch, sondern je nach Form auch auf Fisch, Eier,
Milch und Milchprodukte bis hin zu einem vollstandigen
Verzicht auf tierische Lebensmittel. So verzichten Lacto-Ve-
getarier auf Fleisch, Fisch und Eier, sie konsumieren aber
Milchprodukte. Indessen verzichten Ovo-Vegetarier auf
Fleisch, Fisch und Milchprodukte, allerdings verzehren sie
Eier. Semi-Vegetarier greifen hingegen zu pflanzlichen Le-
bensmitteln, Eiern, Milch und Milchprodukten, zuséatzlich
Fisch und Gefliigelfleisch. Sie meiden jedoch rotes Fleisch.

Veganer

Veganer lehnen tierische Produkte in ihrer Ernahrung
ab, dazu gehoren Fleisch, Fisch, Eier, Milch und Milch-
produkte, Honig, Gelatine und weitere tierische Produkte
sowie verarbeitete Lebensmittel mit tierischen Zutaten. Thre
Haltung bezieht sich meist auch auf andere Konsumgtiter »
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Studie

Eine Frage des Geschmacks
Wenn es ums Essen geht,
achten die Verbraucher be-
sonders auf den guten Ge-
schmack: Fur 99 Prozent der
Befragten ist dies sehr wichtig
oder wichtig. Das gilt fur alle
Altersgruppen und fur M&anner
und Frauen gleichermassen.
An zweiter Stelle steht, dass
das Essen gesund ist. Dies ist
91Prozent (sehr) wichtig. Frau-
en legen mit 97 Prozent mehr
Wert darauf als Manner (85 %).
Das Essen soll sich einfach
und schnell zubereiten las-
sen, sagen 56 Prozent aller
Befragten. Das sind vier Pro-
zentpunkte mehr als in 2023:
(52%). Bezuiglich Dauer und
Aufwand beim Kochen zeigen
sich bei den Geschlechtern
Unterschiede: Frauen wollen
eher, dass das Essen schnell
und einfach zuzubereiten ist
(65%), wa&hrend M&nner dem
zu 48 Prozent zustimmen.

Quelle: BMEL-Erndhrungsreport 2024
«Deutschland, wie es isst»
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» wie etwa Kosmetika und auf Be-
kleidung (z.B. Wolle, Leder). Auf
ihrem Speiseplan stehen pflanz-

70 000

weltweite Produkte von
liche Lebensmittel wie Obst und mehr als 4800 Lizenzneh-
Gemiise, Hiilsenfriichte, Niisse und mern tragen das V-Label.
Samen sowie Vollkorn und Getrei- Quelle:Vetabel GmoH
de. Mittlerweile gibt es eine Vielzahl
an veganen Fleischalternativen wie ve-
gane Burger, Schnitzel und Wiirstchen

sowie vegane Fischalternativen, die auf Basis

von Soja, Seitan oder Lupinen hergestellt werden sowie auch
pflanzliche Alternativen zu Milch, Kadse und Joghurt, die fiir
eine vegane Erndhrungsweise in Frage kommen. Diese wer-
den meist aus Hafer, Soja, Mandeln oder Reis hergestellt. Was
die vegetarische mit der veganen Erndhrung verbindet, ist der
ethische Ernahrungs- und Lebensstil, da sowohl Vegetarier als
auch Veganer das Toten von Tieren und die industrielle Massen-
tierhaltung ablehnen.

Pescetarier

Der Begriff Pescetarismus kommt vom lateinischen Wort
«Piscis» und aus dem Italienischen: «pesce» bedeutet auf Deutsch
«Fisch». Pescetarier lehnen den Konsum von Fleisch von Land-
tieren ab — dafiir erndhren sie sich neben pflanzlichen Lebens-
mitteln wie Gemiise und Hiilsenfriichten von verschiedenen
Fischarten wie Lachs, Forelle und Co. Oft stehen bei dieser Er-
ndhrungsform auch Meerestiere wie Tintenfische, Muscheln und

Mit einer breiten Auswahl an Fischen kann der Handel Fur die Shopper ist es wichtig, dass das Essen gesund

sowohl bei Pescetariern punkten als auch bei Semi-

Vegetariern und Flexitariern.
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ist. Ein breite Range an S&ften aus Frichten und/oder
Gemuse sollte daher im Portfolio nicht fehlen.

Fotos: stock.adobe.com/Svetlana Kolpakova, Gabi D, monticellllo, AA+W;

Quelle: Lebensmittelverband Deutschland e. V., nu3, ProVeg, EatSmarter,
Deutsche Gesellschaft fiir Ernahrung e.v.,, WWF, Bundesministerium ftr

Erndhrung und Landwirtschaft, eigene Recherchen



andere Ozeanbewohner auf dem Speiseplan.
Auch andere tierische Produkte wie Eier
und Milchprodukte konnen in einer
pescetarischen Ernadhrung vorkom-
men. Drei Prozent der deutschen Be-
volkerung erndhren sich laut Statista
pescetarisch. Wenn es um den Anteil
der Pescetarier in ausgewdahlten Lan-
dern weltweit geht, fiihrt Pakistan die
Liste an, gefolgt von Saudi-Arabien (je-
weils 8 %, Statista).

Frutarier

Frutarismus ist eine Auspragung des Veganismus mit einer
Ernahrung auf Grundlage von Friichten und anderen pflanz-
lichen Lebensmitteln. Frutarier achten grossteils darauf, nur
pflanzliche Produkte zu konsumieren, bei deren Gewinnung
die Pflanze nicht beschadigt wird. Dies konnen Fallobst,
Niisse und Samen sein. Teilweise wird von Frutariern —im
Kontrast zur veganen Erndhrung — Honig konsumiert. In
der strengsten Form sind dies Friichte, die gepfliickt werden
konnen, ohne die Pflanze zu beschadigen, oder die von
allein vom Baum oder Strauch abfallen. Aber Kartoffeln,
Riiben, Zwiebeln oder Kohl diirfen nicht gegessen werden.
Denn bei diesen Lebensmitteln handelt es sich um Wurzel-,
Knollen-, Blatt- oder Stangelteile. Die Pflanzen wiirden bei
der Ernte zerstort werden.

NUsse, Samen und Superfoods wie Heidelbeeren oder
Granatapfel sind unverzichtbar bei einer pflanzenba-
sierten Erndhrung.

41

der Deutschen bezeichnen
sich als Flexitarier, essen nach
eigener Aussage also nur
gelegentlich Fleisch.

Quelle: BMEL-Erndhrungsreport 2024
«Deutschland, wie es isst»
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Flexitarier
Flexitarisch heisst die Ernahrungsform,
bei der Obst, Gemdiise, Niisse und Hiil-
senfriichte die Hauptrolle spielen, aber
Fleisch und Fisch nicht ganz wegge-
lassen werden. Flexitarier sind damit
also flexible Vegetarier. Strenge Re-
geln zum Ausmass des Fleischverzichts
gibt es dabei nicht. Thre Gemeinsam-
keiten mit Vegetariern: Flexitarier legen
besonders viel Wert auf den Tierschutz und
die Qualitdt der Nahrung. Neben Umweltas-
pekten spielt wie bei anderen Formen des Vegeta-
rismus auch ein verstarktes Gesundheitsbewusstsein eine
wichtige Rolle. Wer sich laut WWF Deutschland flexitarisch
erndhrt, reduziert die Treibhausgasemissionen immerhin
um 27 Prozent und den Flachenverbrauch um 18 Prozent.

Zukunft schmeckt

«Nur durch ein breites und innovatives Angebot konnen
wir als Branche sicherstellen, dass wir allen Erwartungen
an Geschmack, Qualitdt und Nachhaltigkeit entsprechen»,
erklarte Christoph Minhoff, Hauptgeschaftsfiihrer Lebens-
mittelverband Deutschland e. V. in einer Presseerklarung
anldsslich der Griitnen Woche in Berlin. Die Lebensmittelviel-
falt zu bewahren und weiterzuentwickeln, sei entscheidend,
um den Wirtschaftsstandort Deutschland zu stirken. @

Info

Das V-Label
Das V-Label ist eine interna-
tional geschutzte Marke zur
Kennzeichnung von vegetari-
schen und veganen Produk-
ten. Esist gut sichtbar auf der
Produktverpackung ange-
bracht und dient als Orientie-
rungshilfe. Unter dem V-Label
steht immer, um welche der
beiden Kategorien es sich bei
dem gelabelten Produkt han-
delt: vegetarisch oder vegan.
Quelle: ProVeg e.V.
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Steckbrief

Prof. Dr. Maren Urner ist
Neurowissenschaftlerin

und seit September 2024
Professorin fur Nachhaltige
Transformation an der FH
Munster und Leiterin des
neuen Masterstudiengangs
Nachhaltige Transformations-
gestaltung. Davor lehrte sie
als Professorin fir Medien-
psychologie an der HMKW
Hochschule fur Medien, Kom-
munikation und Wirtschaft
(heute: Media University of
Applied Sciences) in Kain.

Urner studierte Kognitions-
und Neurowissenschaften,
u.a. an der McGill University
in Montreal, und wurde am
University College London
promoviert.

Im Jahr 2016 grundete die
heute 40-Jahrige das erste
werbefreie Online-Magazin
«Perspective Daily» fir Kon-
struktiven Journalismus mit.
Sie leitete die Redaktion bis
Marz 2019 als Chefredakteu-
rin und war Geschaftsfihre-
rin. Seit September 2020 ist
sie Kolumnistin bei der Frank-
furter Rundschau.

Im Jahr 2023 erhielt die Wis-
senschaftlerin und Autorin
den B.A.UM. Umwelt- und
Nachhaltigkeitspreis in der
Kategorie Wissenschaft.

Im November 2017 wurde

sie mit dem ERM-Medien-
preis fur Nachhaltige Ent-
wicklung der Hochschule

far Wirtschaft und Umwelt
Ndrtingen-Geislingen fur den
Beitrag «In 5 Jahren ist der
Notstand der einzige Weg fur
Deutschland» ausgezeich-
net, im gleichen Jahr wur-

de sie fur den Grimme Online
Award in der Kategorie Wis-
sen und Bildung nominiert.
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2023

wurde Maren Urner fiir ihr
Engagement mit dem B.A.U.M.
Umwelt- und Nachhaltigkeits-
preis in der Kategorie Wissen-
schaft ausgezeichnet.

Quelle: Baume.V.

Das Interview und weitere Informationen finden

Sie auch online unter markant-magazin.com

Webcode: 8127 (0§
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«Alles beginnt
in unserem Kopf»

Wie kénnen wir in Zukunft umweltbewusst handeln?
Was braucht es, um Verdnderungen zu etablieren?
Wissenschaftliche Erkenntnisse und psychologische
Ansdtze zum Thema «Warum Nachhaltigkeit immer im
Kopf beginnt», présentiert die Neurowissenschaftlerin
und Spiegel-Bestsellerautorin Prof. Dr. Maren Urner
im Interview mit dem Markant Magazin ONE.

Frau Prof. Dr. Urner, was 16st das
Wort Nachhaltigkeit im Kopf der
Verbraucher aus?

Prof. Dr. Maren Urner: Das ist unter-
schiedlich, weil es viele verschiedene
Kopfe gibt und viele verschiedene Ge-
hirne da drinstecken. Nachhaltigkeit
ist ein Begriff, der polarisiert. Es gibt
Zielgruppen, die Wert darauflegen und
entsprechende Produkte kaufen. Es gibt
aber auch Zielgruppen, die damit nichts
am Hut haben mochten. Sie assoziieren
Nachhaltigkeit mit Verbot und Verzicht.
Das alles ist gepragt durch die Debatten,
die wir in den letzten Jahren gefiihrt
haben. Letztlich bedeutet nachhaltig
zu sein, nichts anderes als zukunfts-
orientiert zu sein und so zu handeln,
dass es auch im Nachgang noch fiir
andere Menschen gute Handlungsop-
tionen gibt.

Dem Shopper ist Nachhaltigkeit
wichtig, beim Kauf an der Kasse
sieht es anders aus. Wie ldsst sich
dieses Verhalten erkldren?

Prof. Dr. Maren Urner: Das ist die so-
genannte Action Behavior Gap, die Ab-
sichts-Verhaltensliicke. Man geht mit
einer Absicht rein und macht genau
das Gegenteil. Das Gleiche beobachten
wir in vielen anderen Lebensbereichen
wie zum Beispiel beim Gesundheitsver-
halten. Das passiert, weil wir von vielen
Dingen beeinflusst werden — von Ver-
haltensweisen und Gewohnheiten. Wir
sind eben keine Computer, wo mit ei-
nem Klick das Ganze sofort umgesetzt
wird. Mit Blick auf die Kaufentschei-
dung zahlt fiir den Shopper ndamlich
nur eines: der Preis. Es zahlt der direkte
Nutzen im Sinne von «wie viel Spass
werde ich damit haben».

( Wir kdnnen die Menschen nur dann
zum Handeln bringen, indem wir ihnen
Raume und Moglichkeiten der Selbst-
wirksamkeit geben.

Wie kann es gelingen von der
«Jetzt ist eh alles zu spadt!»-Men-
talitdt in ein gemeinsames, dyna-
misches Handeln zu kommen?
Prof. Dr. Maren Urner: Was wir aus
der Psychologie und den Neurowis-
senschaften wissen, ist, dass der Ver-
braucher erst mal die Uberzeugung
haben muss, dass er selbst wirksam
sein kann. Das heisst, wenn er etwas
tut, dass dies tatsachlich einen Einfluss
hat. Wir haben mittlerweile eine Pan-
demie der Hilflosigkeit. Das konnen wir
weltweit beobachten. Sehr viele Men-
schen haben die Uberzeugung, dass
sie selbst nichts ausrichten konnen.
Wir konnen die Menschen nur dann
zum Handeln bringen, indem

wir ihnen Rdume und
Moglichkeiten der

Selbstwirksamkeit

geben.

Es fehlf: also Bucher zum Thema

der spiirbare Journalismus und zeit-

Effekt, um aktuelle Fragen hat die
. 40-Jahrige bislang

nachhaltig zu verdffentlicht.

handeln? Quelle: Prof. Dr. Maren Urner

Prof. Dr. Maren
Urner: Der Effekt
muss nicht immer so-

fort sichtbar sein, aber es hilft
natiirlich sehr. Das ist die Problema-
tik bei der Nachhaltigkeit. Wenn ich
einen CO,-intensiven Flug buche oder
ein Schnitzel esse, dann erwarmt sich
das Klima nicht auf einmal um zwei
Grad. Ich spiire den Effekt nicht so-
fort. Im Sinne der Selbstwirksamkeit
gilt es zu handeln, wo der Shopper »
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Raus aus der Klimakrise, rein
in die Nachhaltigkeit - fur
Prof. Dr. Maren Urner ist dies
ein zentrales Anliegen.

Die Professorin fir Nachhalti-
ge Transformation ist ein be-
liebter Talkgast im Fernsehen.

Dynamisches Denken
fordern, um Lésungen statt
Probleme zu fokussieren,
dazu ruft die Autorin auf.

Wie uns eine konstruktive(re)
Weltsicht gelingt, auch tber
dieses Thema referiert die
Neurowissenschaftlerin.

( Es gilt eine Kommunikationsstrategie
zu entwickeln, die uns in jedem
Moment immer wieder daran erinnert
und auch verdeutlicht, dass wir ein
Teil dieser Umwelt sind.

» direkt merkt, damit macht er einen Un-
terschied. Es gilt nicht nur zu wissen,
welche Konsequenzen das Verhalten
hat, sondern auch zu wissen, was ist
die bessere Entscheidung.

Das ist der Grund dafiir, warum
Nachhaltigkeit im Kopf beginnt?
Prof. Dr. Maren Urner: Alles beginnt im
Kopt, davon bin ich als Neurowissen-
schaftlerin fest iiberzeugt. Ein Umden-
ken, ein Umfiihlen, ein anders machen
beginnt im Kopf. Dabei ist es wichtig

2004

bis 2007 studierte Maren Urner
Cognitive Science an der Universitat
Osnabriick sowie an der McGill Uni- Kopf passiert, sprich
versity in Kanada und von 2007 bis
2009 Cognitive Neuroscience an der X
Radboud Universiteit Nijmegen ne Uberzeugung, oder

in den Niederlanden. meine Zuginge zu dem
Quelle: Prof. Dr. Maren Urner

zu verstehen, dass Menschen

vor allem nicht auf Fak-
ten reagieren, auch im
Kopf nicht. Es ist aber
auch nicht so, dass die
Emotionen im Herz
sitzen. Alles, was im

meine Vorliebe, mei-

Thema, passieren darii-
ber, dass ich emotional von

einer Sache betroffen bin, also
dass ich mich auf eine gewisse Art und
Weise angesprochen fiihle. Das passiert

Fotos: Samuel Groesch, Daniel Reiche, Stefan Maria Rother



uber die emotionale
Komponente, nicht
iber: «Ich lerne einen
neuen Fakt und dann
mache ich es anders».

Wie kénnen wir kiinftig
umweltbewusst handeln?

Prof. Dr. Maren Urner: Erstmal miissen
wir davon wegkommen, den Begriff
Umwelt zu benutzen. Denn der Begriff
Umwelt sorgt dafiir, dass ich trenne
zwischen mir und meiner Umwelt.
Und damit geht das Gefiihl einher:
«Das betrifft mich nicht». Fakt ist, wir
sind alle massiv abhdngig von dieser
vermeintlichen Umwelt. Es geht hier
vor allem auch darum, Ndhe zu kre-
ieren, um das Verhalten zu dndern.

Wie kann dies gelingen?

Prof. Dr. Maren Urner: Es gilt eine
Kommunikationsstrategie zu entwi-
ckeln, die uns immer wieder daran
erinnert und verdeutlicht, dass wir
ein Teil dieser Umwelt sind. Vielleicht
brauchen wir auch neue Worter, viel-
leicht brauchen wir neue Konzepte,
was wir auf jeden Fall brauchen, sind
neue Erfahrungen und Initiativen
wie Acker e.V., die Kindern, Jugend-
lichen und auch Erwachsenen wieder
beibringen, wo unsere Nahrung her-
kommt. Das hat nichts mit irgendei-
nem Oko- oder Griinanstrich zu tun,
sondern das ist unsere Biologie.

Sind daher Vorbilder wichtig?

Prof. Dr. Maren Urner: Absolut. Denn
Vorbilder konnen uns die Selbstwirk-
samkeit ndherbringen. Wenn ein
Mensch oder eine Gruppe Dinge an-
packt und plotzlich was passiert, dann
entsteht eine neue Dynamik. Am Bei-
spiel einer PV-Installation ldsst sich
das gut erkldaren. Wenn noch keiner
in einer Stadt oder in einer Strasse
eine PV-Anlage installiert hat, dann
wird wahrscheinlich auch niemand

2013

wurde sie am University
College London in Neuro-
wissenschaften promoviert.

Quelle: Prof. Dr. Maren Urner

damit anfangen
beziehungsweise
die Hiirde ist viel
schwieriger zu neh-
men. Sobald wir aber
eine gewisse Durchdringung
haben, entsteht ein neuer Trend und
der Wunsch nach Zugehorigkeit setzt
ein. Man spricht dariiber und viel-
leicht kommt noch eine spielerische
Komponente hinzu, wenn es darum
geht, welche Strasse in einem gewissen
Zeitfenster am meisten Energie sparen
kann. Es geht darum, einen Rahmen
zu setzen, auch iiber die Gesetzgebung
hinaus, der dazu einléddt, aktiv zu wer-
den und mitzumachen.

Wie gelingt es, die Klimakrise

zu bewdltigen?

Prof. Dr. Maren Urner: Es braucht neue
Geschichten dartiber, was normal ist
und was Erfolg bedeutet und wie wir
unser Zusammenleben gestalten. Ist
es normal, sich von A nach B zu be-
wegen, indem ich aufs Fahrrad steige
oder otffentliche Verkehrsmittel nutze?
Sind die Menschen, die mit dem di-
cken Auto umherfahren, erfolgreicher
im Vergleich zu denen, die zu Fuss ge-
hen? Das Gleiche gilt fiir Kleidung, fiir
Erndhrung, wie wir wohnen, wie wir
reisen — diese Fragen des Alltags gilt es
zu liberpriifen, ob dies nachhaltig im
Sinne von zukunftsfahig ist. Wir miis-
sen uns auch haufiger fragen, «wofiir»
statt «wogegen». Weil das «wotlir» in
unserem Gehirn, das wachriittelt, was
uns von allen anderen Lebewesen auf
diesem Planeten unterscheidet — nam-
lich unsere Vorstellungskraft. Diese
mobilisiert uns, etwas tiberlegen zu
miissen, was noch nicht da ist. Wenn
ich «woflr» frage, dann muss ich
selbst aktiv werden. Und dann sind
wir wieder beim Stichwort Selbstwirk-
samkeit und beim Thema Zukunftsfa-
higkeit, genau das, was Nachhaltigkeit
bedeutet. ©

Macher & Visionen | Interview

Projekte

Forschungsgebiete

Aktuell forscht die Neurowis-
senschaftlerin Prof. Dr. Maren
Urner zu medienpsychologi-
schen Themen, mit einem
Fokus auf der Rolle und
Wirkung von Konstruktivem
Journalismus, Selbstwirk-
samkeit und Klimakommuni-
kation. Dabei kooperiert sie
u.a. mit Dr. Matthias Gruber
von der Cardiff University in
Grossbritannien.

Veréffentlichungen

Im Februar 2023 ist der
Medienleitfaden Klima er-
schienen, der darstellt, wie
ressortibergreifend Uber
die Klimakrise berichtet wer-
den kann, ohne dabei Nach-
richtenvermeidung, Abwehr
und Hilflosigkeit auszuldsen.
Urner gehoért zum Wissen-
schaftsteam um eine Grup-
pe aus Psychologen, die den
Leitfaden initiiert haben.

Im Mai 2024 hat die Profes-
sorin fur Nachhaltige Trans-
formation (FH Munster) und
Spiegel-Bestsellerautorin
das Buch «Radikal emotio-
nal: Wie Geflihle Politik ma-
chen» veroffentlicht. In ihrem
Debattenbuch fordert

sie, unser rationales Politik-
versténdnis zu Uberdenken:
Angesichts fortschreitender
Krisen mussen

wir endlich auf-

hoéren, Verstand

und Emotionen
voneinander zu

trennen. Nur,

wenn wir bei-

des zusam-

mendenken

und danach

handeln,

kénnen wir

konstruk-

tiv Politik

gestalten.
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Susse

Die Susswarenbranche
bewegt sich in einem
dynamischen Umfeld.
Doch trotz schwieriger
Markte sind die Hersteller
zuversichtlich und sehen
Potenzial fur Wachstum.
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Freuden

en Verbrauchern ist beim

Verzehr von Siissigkeiten

laut einer Befragung des
BDSI vor allem eines wichtig: Genuss.
«Ferner achten sie zunehmend darauf,
dass Produkte ihren ethischen Werten
und gesundheitsbewussten Lebens-
stilen entsprechen», sagt Mohammed
Bahlaouane, Head of Marketing Ger-
many bei Loacker. Fest steht, der Markt
entwickelt sich stetig weiter und die
Hersteller greifen diese Entwicklung

mit Konzepten auf, die dem heutigen
Lifestyle der Shopper entsprechen.
«Funktionale Snacks, die den Muskel-
aufbau oder das Immunsystem unter-
stiitzen, sind ideal fiir den aktuellen
Trend zum Gesundheitsbewusstsein»,
berichtet Sabine Schommer, Director
ISM. Dazu bemerkt Timo Woitek,
Marketing Director International bei
Trolli: «Der Zeitgeist bewegt sich zwar
in Richtung bewusster Erndhrung und
Konsum, doch in der Praxis ist es so,



21

der Deutschen bevorzugen
Milch-/Vollmilchschokolade und
17 % greifen am liebsten zu
Bitter-/Zartbitterschokolade.
Quelle: BDSI

dass der Konsum nur dann zuriickgeht,
wenn die Preise steigen.» Der Marke-
tingexperte zeigt sich zuversichtlich:
«Siissigkeiten bleiben ein beliebtes Ge-
nussmittel — sei es als kleine Belohnung
nach einem langen Tag, als Nerven-
nahrung in stressigen Momenten oder
als spontane Freude, um den Alltag ein
wenig zu versissen.»

Im Jahr 2025 wird es entscheidend
sein, flexibel auf sich verandernde Be-
diirfnisse der Verbraucher zu reagieren
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der Frauen haben in 2024 taglich

Susswaren oder herzhafte

Knabbereien konsumiert. Bei den

und kontinuierlich
innovative Produk-
te anzubieten. Denn:
«Die Erwartungen der
Konsumenten dandern sich

schnell - sei es in Bezug auf Gesund-
heit, Nachhaltigkeit oder Convenience.
Hinzu kommt eine politisch instabile
Lage sowohl national als auch inter-
national, die kaum Planungssicherheit
bietet und eine hohe Flexibilitdt erfor-
dert», resiimiert Frank Gemmrig, Ge-
schaftstiihrer bei Cavendish & Harvey.

Chancenreiche Konzepte

Ein wichtiges Wachstumspotenzial
sehen die Branchenexperten bei den
Themen Nachhaltigkeit und Trans-
parenz in der Wertschdpfungskette.
«Konsumenten setzen mittlerweile vo-
raus, dass Marken auf umweltfreund-
liche, fair gehandelte Produkte setzen,
und durch unsere nachhaltigen Pro-
gramme zur Beschaffung von Kakao
und Vanille zum Beispiel sowie unser
Engagement fiir CO,-neutrale Produk-
tion erfiillen wir diese Erwartungen»,
sagt Mohammed Bahlaouane. Marken,
die nachhaltige Praktiken implemen-
tieren und transparent tiber ihre Lie-
ferketten kommunizieren, werden sich
daher von der Konkurrenz abheben.

Zukunftsreiche Chancen

Die Stissware zdhlt zu einer der emo-
tionalsten und impulsstarksten Ka-
tegorien im LEH und lebt daher von
innovativen Konzepten, die zum einen
aktuelle Trends aufgreifen, zum ande-
ren aber auch neue Trends platzieren.
In dem Kontext erkennt Trolli das Ver-
langen der Konsumenten nach einzig-
artigen, kreativen und unterhaltsamen
Produkten. «Genau hier setzen unse-
re 3D-Kreationen an, die Trolli seit
vielen Jahren erfolgreich anbietet»,

Mdnnern liegt der Anteil mit I nfo
18% etwas niedriger.
Quelle: Statista

Die Rolle der Kl fur

die Susswarenbranche
Kunstliche Intelligenz spielt
eine transformative Rolle in
der Susswaren- und Snack-
branche. Sie ist nicht nur
wichtig fir die Produktent-
wicklung und das Marke-
ting, sondern auch fur die
Automatisierung von Pro-
duktionsprozessen. Das
Eventprogramm der ISM und
ProSweets Cologne bietet
zahlreiche Vortrége, Diskus-
sionen und Best-Practice-
Beispiele, die sich intensiv
mit dem Thema Kl befas-
sen und sowohl fur Zulieferer
als auch fur Hersteller inte-
ressant sind. Ein Highlight
wird sicherlich der Sweet
Week Production Summit
sein — hier kdnnen Besucher
die neuesten Entwicklungen
und Anwendungen von Kl in
der Branche entdecken und
von den Erfahrungen ande-
rer lernen.

So wird Tim Hellwig vom
Unternehmen SweetConnect
GmbH zeigen, wie digitale
Plattformdienste Transpa-
renz und Mehrwerte fur die
Susswaren- und Snackindus-
trie schaffen kdnnen. Zudem
wird Maximilian Kéhler vom
Munchner Start-up Optiwiser
A.l. Solutions sich dem Thema
widmen, wie intelligente Pla-
nungen in der Lebensmittel-
produktion sowohl die
Effizienz als auch die Nach-
haltigkeit férdern. Darlber
hinaus wird im Februar Julia
Hildebrant von Mehr.Wert
smarte Lésungen fiir eine
verbesserte Qualitatssiche-
rung in Koln vorstellen.

Mehr Infos online unter:
www.ism-cologne.de/events/
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Innovation

(( Sabine Schommer,

Director ISM
Ich erwarte die in-
teressantesten
Innovationen
insbesondere in
den Bereichen
funktionale
und pflanzen-
basierte Snacks
sowie in der Verpa-
ckungstechnologie. In die-
sen Sektoren sehen wir einen
rasanten Innovationsdrang.
Die Synergien mit der ProS-
weets Cologne im Rahmen
der Sweet Week ermdg-
lichen es, neue Ansdtze in
der Produktentwicklung zu
présentieren, die sowohl
geschmacklich als auch
funktional Gberzeugen. Zum
Beispiel erwarten wir in-
novative Verpackungs-
|6sungen, die nicht nur
nachhaltig sind, son-
dern auch die Haltbar-
keit der Produkte
verlangern.

Blickwinkel

Mohammed Bahlaouane,
Head of Marketing
Germany, Loacker
Die gréssten Herausforde-
rungen sehen wir in den Preis-
steigerungen bei Rohstoffen
und in klimatischen Verénderun-
gen, die unsere Produktionsprozesse be-
einflussen. Chancen sehen wir in der
Markenbekanntheit in Deutschland, in
echten Innovationen und dem Ausbau un-
seres nachhaltigen Engagements — fur ein
genussvolles und verantwortungsbewuss-
tes Produkterlebnis unserer Konsumenten.
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Vom 2. bis 5. Februar zeigt die ISM in K&In Neuheiten und Innovationen von tber
1500 Ausstellern. Daneben erhalten auch zeitaktuelle Themen eine Buhne.

» berichtet Holger Krétz, Sales Director
bei Trolli. Sie iiberzeugen nicht nur
durch ihren Geschmack, sondern be-
geistern auch visuell und schaffen so
immer wieder neue, faszinierende Er-
lebnisse fiir unsere Kunden.» Auch in
2025 setzt Ferrero auf die Einfiihrung

starker Innovationen und will
das Produktporttolio in

der stark wachsen-

den «Better for
Your-Kategorie

erweitern. Die-

se wurde mit

dem Launch

des Proteinrie-

gels «FULFIL»

eingeleitet und nun mit dem Frucht-
und Nussriegel «Eat Natural» erganzt.
«Mit den Produkten sprechen wir eine
neue Zielgruppe an, die auf funktionale
Vorteile beim Genuss setzt», sagt Volk-
mar Schwenk, Mitglied der Geschafts-
fiihrung bei Ferrero Deutschland. «Ein
klarer Trend im Stisswarenmarkt sind
gemischte Sortimente, da Verbraucher
gerne eine Vielfalt an Geschmacks-
richtungen in einem Produkt erleben
mochten. Mit unserem Neuprodukt
MDouble Fruit Mix>-Beuteln greifen wir
diesen Trend gezielt auf», sagt Frank
Gemmrig. Zudem bleibt aus Sicht des
Herstellers Snacking-on-the-go ein
wichtiger Trend. «Unsere goldenen

Das Markant Magazin ONE hat Hersteller dazu befragt, wo sie
die gréssten Herausforderungen und Chancen in 2025 sehen.

Timo Woitek, Marketing Director
International, Trolli
Eine interessante Zielgruppe ist flr uns
die Gaming-Community, die wir mit un-
seren Bytes und Energy Ballz anspre-
chen mdéchten. Gaming hat sich zur
grossten Unterhaltungsindustrie der
Welt entwickelt, mit einer Communi-
ty, die besondere Bedirfnisse mitbringt.
Die E-Gaming-Branche wéchst weltweit,
wobei Deutschland der
grosste Markt in Euro-
pa ist und global auf
Platz 5 liegt.

Volkmar Schwenk, Mit-
glied der Geschdaftsfiihrung,
Ferrero Deutschland
In Zeiten eines angespannten
wirtschaftlichen und geopo-
litischen Umfelds sowie klima-
tischen Verdnderungen, ist die
grosste Herausforderung resiliente
Lieferketten zu gewdhrleisten. Wir sehen
eine grosse Chance in einer transparen-
teren Lieferkette. Dies ermdglicht, noch
enger mit den Lieferanten zusammenzu-
arbeiten und gemeinsam die Herausfor-
derungen der Zukunft anzugehen.

Fotos: stock.adobe.com/Africa Studio, Koelnmesse GmbH, KAY Foto Design,

Unternehmen
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Anlasse fur den Verzehr von

Dosen und die Drops in
Beuteln passen perfekt

in Handtaschen oder
Handschuhfacher und
bieten eine ideale Losung
fiir den Genuss unterwegs.»

Die Riibezahl-Riegelein-Gruppe will
in 2025 wieder mit ihrer Marke Gu-
bor durchstarten und mit dem Gu-
bor-Saisonsortiment auch in den LEH
zuriickkehren. «Dazu haben wir unser
Design iiberarbeitet und weiter emo-
tionalisiert», berichtet Dieter Schafer,
Leiter Kommunikation bei Riibezahl-
Riegelein. «Wahrend Trends kommen
und gehen, zeigt unsere Erfahrung,
dass Shopper immer wieder zu unseren
Hero-Products — den Klassikern wie
Napolitaner, Vanille und Double Choc
— greifen», berichtet Mohammed Bah-

NEW

Knabberartikeln sind TV-Abend
(75%), Party (58 %) und Treffen
mit Freunden (50 %).
Quelle: BDSI

laouane, Head
of Marketing
Germany bei
Loacker. Statt auf
kurzfristige Trends
zu setzen, konzentriert
sich der Hersteller darauf, die
Hauptzutaten seines Gebacks wie etwa
Kakao, Haselniisse, Vanille und Milch
so nachhaltig wie moglich zu beziehen
und den Kunden eine konstant hohe
Produktqualitdt anzubieten.

Fakt ist, Innovationen, die einen
echten Mehrwert bieten — sei es durch
neue Geschmackserlebnisse oder auch
praktische Losungen fiir den Alltag —
werden der Schliissel sein, um auch in
Zukunft die Kunden am POS langfris-
tig zu begeistern und somit erfolgreich
zu bleiben. ©
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Termin

ISM 2025

Mit Gber 1500 Ausstellern aus
rund 70 Landern wird die ISM
vom 2. bis 5. Februar in KéIn
wieder zur internationalen
Buhne fur Innovationen und
Trends in der Sisswaren- und
Snackindustrie. Die ISM fin-
det gemeinsam mit der Zulie-
fermesse ProSweets Cologne
im Rahmen der Sweet Week
statt und fahrt gezielt Ange-
bot und Nachfrage zusam-
men. Deutsche Marken wie
Katjes und Trolli prasentie-
ren ihre neuesten Produkte,
wdhrend internationale Un-
ternehmen wie Baronie aus
Belgien, Canel's aus Mexiko
oder Fazer aus Finnland inre
Innovationen vorstellen.

Unsere Messtersticke

305 WENIGER ZUCKER -1005 GENUSS

Weihnachtsgenuss ohne Kompromisse

Die Nachfrage nach
bewusster Erndhrung wachst -
und wir haben die Antwort!

Volle Geschmackserlebnisse
ohne den Einsatz anderer
SiBungsmittel.

Gottfried Wicklein GmbH & Co. KG « www.wicklein.de « Tel.: 0911 89208-0 - vertrieb@wicklein.de
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o0
berall auf der Welt

entwickeln sich
die Lieferketten

23 %

fiir Obst und Gemiise ra-

betragt in Deutschland der
Selbstversorgungsgrad bei Obst, . . .
bei Gemiise liegt er bei sind die Handelsstrome

etwa 36 %. fiir frisches Obst und Ge-
Quelle: Statista

sant weiter. Allerdings

miise nicht mehr so vorher-
sehbar wie noch vor einem
Jahrzehnt bedingt durch die
sich verdandernde Verbrauchernach-

frage. Das ist ein zentrales Ergebnis
des aktuellen Trend-Reports «Future
trends in fresh produce supply 2024»
der Messe Fruit Logistica. Der diesjah-
rige Bericht beleuchtet neu entstehen-
de Lieferketten, neue Bezugsquellen
und Markttrends, die das Geschaft mit
der Frische in den ndchsten Jahren
verandern werden.

Hohe Preissensibilitdt

Fiir die Bundesvereinigung der Erzeu-
gerorganisationen Obst und Gemiise
(BVEO) ist ein Trend ganz klar erkenn-
bar. «Es ist deutlich zu erkennen, dass
die Verbraucher sehr preissensibel sind.

Weitere Informationen zu diesem Thema Angesichts der gestiegenen Lebens-

finden Sie online unter markant-magazin.com EI;% E_I! haltungskosten stehen beim Einkauf
=

fiir viele Verbraucher wirtschaftliche
Webcode: 8135 (0

Uberlegungen und damit der Preis im

Vordergrund», berichtet Dr. Christian
Weseloh, Geschaftsfithrer BVEO e. V.
Im Zuge dessen haben laut BVEO die
Trends Nachhaltigkeit, Regionalitat
oder auch Bio in der zweiten Jahres-

o m exe s hélfte 2024 an Bedeutung eingebiisst.
Zulautf hatten die Discounter. «Diese

Entwicklung konnte als Trend weiter

A anhalten.» Indessen werden fir die
GS‘ q Erzeuger zwei Themen zur grossen
Herausforderung: «Zum einen die

Zulassungssituation bei Pflanzen-
schutzmitteln. Und zum anderen die
Der Klimawandel sowie das Thema Arbeitskrafte werden Verfiigbarkeit von und Kosten fiir

fur die Obst- und Gemuse-Branche zur Herausforderung. ~ Arbeitskratte. Die stetigen politischen

L. . . B Diskussionen um eine weitere Anhe-
Digitale Technologien wie Kl kdnnten den Druck etwas bung des Mindestlohns sind hierbei
rausnehmen. Gefragt ist aber auch die Politik. nicht hilfreich», sagt der BVEO-Chef.
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Effizienz durch Technologie

In dem Kontext gewinnen Vertical Far-
ming und KI an Relevanz, davon ist
Kai Mangelberger tiberzeugt, Director
Fruit Logistica. «Diese Technologien
helfen, die Ernte zu sichern und die
Abhadngigkeit von externen Faktoren
zu reduzieren.» Eine differenzierte
Meinung hat dazu der BVEO. «Verti-
cal Farming kann ein Thema werden.
Da die Produktionskosten aber hoch
sind, richtet sich das Angebot an eine
zahlungskraftige Klientel». Indessen
sieht der Verband in KI und Automati-
sierung grosses Potenzial fiir die Bran-
che. Damit lassen sich arbeitsintensive
Vorgdnge vereinfachen oder automati-
sieren. Ebenso kann KI aber auch dabei
helfen, den Transport zu optimieren
und somit Kosten zu senken.

Sortiment & Markenférderung | Vorbericht Fruit Logistica 2025
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Die extremen Wet-

Tomaten werden in Deutschland

jahrlich pro Kopf gegessen.

terlagen infolge des
Klimawandels stel-
len fiir den Anbau von

Quelle: Bundeszentrum fur

Obst und Gemiise, der Erndhrung (BZfE)
iiberwiegend im Freiland

stattfindet, die grosste
Herausforderung dar. Unter ex-
tremen Bedingungen Pflanzen gesund
zu halten, ist schwierig. «Dies gilt um-
so mehr, wenn wirksame Pflanzen-
schutzmittel fehlen. Allerdings zeigt
sich der Verband auch zuversichtlich.
So biete der Klimawandel die Chan-
ce, in Deutschland auch Obstarten wie
Pfirsiche, Aprikosen oder Melonen
anzubauen. Dennoch: Ein genereller
Schutz vor allen Wetterextremen ist
laut BVEO nicht moglich. Allerdings
unternehmen die Betriebe einiges, »

«Fruitful Connections»

So lautet das Motto der Fruit Logistica, die vom 5. bis 7. Februar wieder ihre
Turen &ffnet. Das Markant Magazin ONE hat mit Director Kai Mangelberger

Damit sind Tomaten das
Lieblingsgemuse
der Verbraucher.

Regionalitét

(( Dr. Christian Weseloh,
Geschaftsfiihrer BVEO e. V.
Heimische Ware wird unter
hohen Standards erzeugt.
Daher unterstutzen wir Initia-
tiven wie das von der gesam-
ten Wertschépfungskette
getragene Herkunftskenn-
zeichen der ZKHL «Gutes aus
deutscher Landwirtschaft».
Dies kann dazu beitragen,
mehr heimische Ware im
sRegal des LEH zu finden.

Uber aktuelle Trends und Highlights der Messe gesprochen.

Was sind die wichtigsten
Trends und Treiber?
Die
wichtigsten Trends sind
weiterhin die Themen
Nachhaltigkeit, Digitali-
sierung und Automatisie-
rung. Vertical Farming und
Kl gewinnen zunehmend an
Bedeutung. Diese Techno-
logien helfen, die Ernte zu
sichern und die Abhdangig-
keit von externen Faktoren
zu reduzieren. Unsere Bran-
che schaut intensiv auf sol-
che Lésungen, um nicht nur
die Effizienz, sondern auch
die Nachhaltigkeit entlang

der gesamten Wertschop-
fungskette zu steigern.

Welcher Trend hat das
grosste Potenzial ?

Das
sehe ich bei der Digitalisie-
rung der Lieferketten in Ver-
bindung mit der Nutzung
von Kl, um Prozesse effizi-
enter zu gestalten und Le-
bensmittelverschwendung
zu reduzieren. Besonders
die Anwendung von Kl zur
Optimierung der Logistik
und Vorhersage von Nach-
frage-Mustern wird von ho-
her Relevanz sein, um die

Verfugbarkeit von Frische-
produkten zu steigern und
Kosten zu senken.

In welchem Bereich
erwarten Sie die inte-
ressantesten und die
meisten Innovationen?
Von
unseren drei Segmenten
Fresh Produce, Machinery
& Technology und Logistics
ist der Machinery & Tech-
nology-Bereich sicherlich
der mit der héchsten In-
novationskraft. Innerhalb
dieses Segments erwarten
wir die meisten Innovatio-

nen im Bereich Smart Agri
sowie bei Lésungen fur die
Lieferketten-Transparenz
und -Nachverfolgbarkeit.
Themen wie automati-
sierte Verpackungs- und
Sortiertechnologien, in-
novative Logistikkonzepte
und nachhaltige Verpa-
ckungslésungen rtcken
stark in den Fokus.
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Info

Der EU-Markt Gemiise

Auf der EU-Anbauflache far
Gemiuse von 2 Mio. ha wur-
denin 2023 rund 54,7 Mio. t
Gemuse erzeugt (AMI Markt
Bilanz Gemuse 2024). Im Ver-
gleich zum funfjahrigen Mittel
ging die Gemuseerzeugung
um 5% zurlck. Der geschatz-
te Produktionswert des Ge-
muse- und Gartenbaus der
EU fur 2023 lag bei 72 Mrd.
Euro und war somit um 9,5%
im Vergleich zu 2022 ange-
stiegen. Die gegeniber dem
Vorjahr wieder niedrigeren
Kosten fur Energie und Dun-
gemittel durften sich positiv
auf die Gewinne der Erzeuger
ausgewirkt haben. Gerade
der beheizte Unterglasanbau
in Mitteleuropa erfahrt da-
durch eine Erholung. Allein fur
die Produktion von Verarbei-
tungstomaten in der EU wird
flr 2024 ein Wachstum von
4% auf 11 Mio. tim Vergleich
zum Vorjahr erwartet.

Der EU-Markt Tafelobst

Laut AMI wurden in 2023 in
der EU rund 42,3 Mio. t Ta-
felobst erzeugt (AMI-Markt
Bilanz Obst 2024). Haupter-
zeugerlander waren Spanien,
[talien und Polen. Deutsch-
land lag mit 1,2 Mio. t Tafel-
obst (-11,6 % im Vergleich zum
Vorjahr) im EU-Vergleich auf
Rang 8. Die letztjahrige euro-
pdische Obstproduktion
gehorte zu den kleinsten

der vergangenen zehn Jah-
re. Grinde hierfir waren ex-
treme Wetterbedingungen
sowie hohe Energie- und
Dungerkosten.

Aktuelle Zahlen zum Obst-
und Gemuse-Markt fur das
Jahr 2024 lagen zum Redak-
tionsschluss nicht vor.

Quelle: BMEL, Erntebericht 2024
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673 Mrd.

Euro betragt der weltweite Umsatz
mit frischem Obst und 754 Mrd. Euro
far frisches Gemuse im Jahr 2024.

Quelle: Statista

Die Fruit Logistica
bietet eine Plattform
far kiinftige Trends.

» um eine bestmogliche Qualitat und
Quantitat der Ernten zu gewdhrleis-
ten. Damit diese Schutzmdglichkeiten
auch realisiert werden konnen, miisse
die Politik die richtigen Forderanreize
setzen. Ein weiterer wichtiger Ansatz
sei die Ziichtung von neuen Sorten,
die gut mit den sich verdndernden
Bedingungen zurechtkommen. «Klar
ist aber: Ziichtungen brauchen Zeit».

Die Frage des Preises

Der Anbau von Obst und Gemdtise wird
angesichts der Folgen des Klimawan-
dels immer teurer, was mit steigenden
Verbraucherpreisen einhergehen dtirt-
te. Indessen hdangt die Preisentwick-
lung bei Obst und Gemiise von vielen
Faktoren ab. Die Produktionskosten
sind nur einer davon, weiss der BVEO.
«Die Vergangenheit hat gezeigt, dass in
gut versorgten Markten die Kosten nur
bedingt ein Argument fiir steigende
Preise sind», so Dr. Weseloh.

Die tatsdachliche Preisent-
wicklung wird nach
Einschadtzung des
Verbandes also
weiterhin stark
davon abhdn-
gen, wie gross
das nationale

und internatio-

Top 3

der beliebtesten Obstsorten

der Deutschen sind Apfel,
Bananen und Tafeltrauben.

nale Angebot ist. Die Preise fiir Obst
und Gemdiise reagieren sehr kurzfris-
tig auf die jeweilige Angebotssituation.
Zudem miisse man abwarten, wie sich
die Nachfrage bei steigenden Preisen
entwickelt. «Wenn Ware aufgrund
hoher Preise nicht verkauft wird, ist
auch niemandem geholfen. Apfelprei-
se von fiinf Euro pro Kilogramm sehe
ich mittelfristig nicht. Prinzipiell stellt
sich aber fiir die Betriebe nattirlich die
Frage, ob zu den Preisen, die erzielt
werden konnen, iiberhaupt produziert
werden kann.»

Ein Preisanstieg nur auf einer Han-
delsstufe reicht jedoch nicht aus, die
Kette muss durchlassig sein, sodass
auch beim Erzeuger héhere Preise
ankommen. Davon ist der BVEO fest
iiberzeugt. Entscheidend sei vor allem,
dass der Shopper ein Gespiir dafiir be-
komme, wie hoch der Aufwand ist,
bis sein Produkt im Supermarkt oder

zu Hause angekommen ist, und

wie viel Arbeit darin ste-
cke und was die Pro-
duktion koste. Von
grosser Bedeutung
werden daher
die Inhalte der
kiinftigen Ver-
braucherkommu-
nikation sein. ®

Quelle: Bundesanstalt fiir Landwirtschaft
und Ernéhrung (BLE)




m SOS
i KINDERDORF

Eine Familie zu haben,
ist das grofBte Gluck

SOS-Kinderdorf schenkt Kindern in Not ein liebevolles
Zuhause. Weil jeder eine Familie braucht.

www.sos-kinderdorf.de

Spendenkonto: Bank firr Sozialwirtschaft IBAN DE51 3702 0500 7840 4636 24 BIC BFSWDE33XXX




Fruhsticksflocken | Sortiment & Markenférderung

Vielseitige

Power-Flocken

Ob in Musli, Porridge, Smoothies oder Bowls — Frihstlcksflocken lassen sich
vielseitig zubereiten. Neben dem Klassiker Haferflocken gibt es zahlreiche
weitere Flocken, die sich hierflr perfekt eignen — mit positiven Nebeneffekten.

Ein Auszug interessanter Alternativen fur den Frihstuckstisch.

Vor Jahrhunderten war er
ein Hauptnahrungsmittel in
Nord- und Mitteleuropa,
heute gilt Hafer als Super-
food. Erist reich an Kalium,
Magnesium, Eisen, Zink, B-
Vitaminen sowie positiv auf
den Cholesterinspiegel wirken-
den Beta-Glucanen. Hafer ist glutenfrei,
wird aber nicht immer als glutenfrei aus-
gelobt, da er bei der Verarbeitung haufig
mit anderem Getreide in Kontakt kommt.

Khorasan-Weizen

Erist eine alte Kulturform
des Hartweizens und ent-
halt mehr Protein und ho-
here Anteile an den meis-
ten ungesattigten Fettsdu-

ren, Aminosduren, Vitaminen

und Mineralstoffen als moder-
ne Weizensorten. Mit ihrem mild

nussigen Geschmack eignen sich die Flo-
cken fur Musli und Gebdck sowie als Zutat
in herzhaften Gerichten. Khorasan-Weizen
wird auch unter der geschutzten Handels-
marke «Kamut» angeboten.

Quinoa gehort zur Familie
der Fuchsschwanzgewdéch-
se und gilt daher als Pseu-
dogetreide. Sie enthalt
rund 15 Prozent Protein und
hat einen hohen Gehalt an
der essenziellen Aminos&ure
Lysin. Zudem enthdlt sie viel Ei-
sen, Kalium und Magnesium und ist eine
glutenfreie Alternative fur die Erndhrung
bei Zoliakie. Mit ihrem haselnussartigen
Aroma passen Quinoaflocken ins Musli
sowie als Topping auf Joghurtspeisen.
Auch zum Panieren sind sie gut geeignet.
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Er enthdlt besonders viele

komplexe Kohlenhydrate,

die fur eine langanhalten-

de Sattigung sorgen. Reis

ist glutenfrei und stellt fur

Menschen mit Zoliakie eine
kohlenhydratreiche Alternati-

ve zu glutenhaltigem Getreide

dar. Die Reisflocken kénnen fur Musli
und Sussspeisen verwendet werden.
Ausserdem |dsst sich mit ihnen schnell ein
cremiger Milchreis herstellen.

Mit ihrem Eisengehalt von

6,9 Milligramm pro 100

Gramm zdahlt Hirse zu den
eisenreichsten pflanzlichen
Lebensmitteln und ist be-

sonders fur Vegetarier und

Veganer interessant. Auch far
Menschen, die ihren Blutzucker-

spiegel regulieren mussen, ist Hirse auf-
grund ihres niedrigen glyk&mischen Index
eine gute Alternative. Die nussig milden
Hirseflocken eignen sich ideal fur Musli,
Sussspeisen und herzhafte Bratlinge.

Dinkel ist reich an Magne-

sium, Eisen und Zink. Vor

allem aber liefert er be-

sonders viel Protein sowie

Kalium. Da kaliumreiche

Lebensmittel entwdassernd

auf den Korper wirken, werden

sie gerne bei Digten zur Ge-
wichtsreduktion eingesetzt. Dinkelflocken
gelten als sehr bekdmmlich punkten mit
ihrem fein nussigen Aroma in Musli, Ge-
bdack oder Bratlingen. Da Dinkel viel Glu-
ten enthalt, eignet er sich jedoch nicht fur
Zo6liakie-Patienten.

Buchweizen

Buchweizen gehort zur Fami-
lie der Knoterichgewdchse, er
ist daher kein Getreide. Sein
Proteingehalt entspricht dem
des Weizens, jedoch mit vor-
teilhafterer Zusammenset-
zung der Aminosduren. Die in
Buchweizen enthaltene Star-
ke lasst den Blutzuckerspiegel
nur sehr langsam ansteigen.
Wie auch Getreide, liefert er
Magnesium, Kalium, Ei-

sen und B-Vitami-

ne. Die aroma-

tisch nussigen

Flocken pas-

sen in Muslis

und in pikante

Speisen.

1,51 Mrd.

Euro Umsatz wird der deutsche
Markt mit Fruhstiickscerealien
und Musli laut Prognose im Jahr
2029 generieren, 2024 betrug
der Umsatz 1,25 Mrd. Euro.

Quelle: Statista




Amaranth gehért zur Fami-
lie der Fuchsschwanzge-
wdchse und ist somit kein
Getreide. Er punktet mit
einem Proteinanteil von

Uber 15 Prozent, zudem wei-

sen die Proteine eine beson-
ders hohe biologische Wertig-
keit auf. Amaranth bietet dartber hinaus
héhere Gehalte an Eisen, Calcium und
Magnesium als andere Getreide- und
Pseudogetreidearten. Die kleinen Ama-
ranthflocken verfeinern mit ihrer dezent
nussigen Note Muslis und Stssspeisen.

Gerste wie auch

Hafer hat einen

hohen Gehalt an
Beta-Glucanen,

welche sich positiv

auf den Cholesterin-

spiegel auswirken und

zudem den Blutzuckerspie-
gel nach der Mahlzeit weniger
stark ansteigen lassen. Wie
andere Getreide auch, ist
Gerste ein wertvoller Lieferant
fur B-Vitamine, Calcium, Eisen,
Kalium, Magnesium und Zink.
Gerstenflocken schmecken
mild nussig und eignen sich als
Grundlage fur Muslis und Sutss-
speisen sowie fur pikante Brat-
linge oder zum Binden von
Suppen und Sossen.

Fotos: stock.adobe.com/Christian Jung, kuvona, Kamila Sankiewicz, sarahdoow, zhane luk, Printemps, CryptoCanvas, PANDA, fox17,
thecreativesupplies; Quelle: Bundesanstalt fiir Landwirtschaft und Ernahrung (BLE), Dienstleistungszentren Landlicher Raum Rhein-

land-Pfalz, Verband Deutscher Miihlen e. V., Uni Hohenheim, eigene Recherchen.
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der befragten Deutschen
konsumieren Musli und Cerealien
zum Friihstuck.

Quelle: Mafowerk, Studie
«Musli und Cerealien 2024»
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Das Interview und weitere Informationen finden

Sie auch online unter markant-magazin.com

Webcode: 8134 (0§

1,5+

Absatzsteigerung konnten RTD-
Milchmischgetranke in Deutsch-
land 2024 verzeichnen (210,5
Mio. | vs. 207,5 Mio. | in 2023).

Quelle: NielsenlQ, LEH + DM,
MAT 27/10/2024 vs.
MAT 29/10/2023, Zahlen
gerundetund Aldi

Attraktiver Milch-Mix

Trinkfertige Milchmischge-
tranke fur zwischendurch
sind unverdndert beliebt
und ihr Absatz steigt aktu-
ell weiter. Es lohnt sich also,
im Regal auf geschmackli-
che Vielfalt zu setzen.
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eady-to-Drink-Milchmischge-

tranke sind eine attraktive und

hochfrequente Warengruppe:
Laut der Mafowerk Trend Evaluation
«Consumer Insights Milchmisch-
getranke 2023» kauft jeder fiinfte
(21,7 %) der tiir die Studie befragten
Verwender mehrmals pro Woche ent-
sprechende Produkte und 35,7 Prozent
greifen einmal pro Woche zu. Insge-
samt shoppt aktuell rund die Halfte der
deutschen Haushalte Milchmischge-

tranke, so Leonie Schiirmann, Senior
Commercial Manager, Milka Choco-
late Milk bei Arla Foods Deutschland:
«Produkte mit funktionalen Attributen
wie zum Beispiel Proteinprodukte und
Trinkmahlzeiten haben in den vergan-
genen Jahren deutlich an Beliebtheit
gewonnen.» Aber vor allem der Ge-
schmack ist ein entscheidendes Kauf-
kriterium. Konsumenten suchen nach
kleinen Genussmomenten, die ihren
Alltag verstiissen — besonders am Mor-




gen oder Nachmittag.
Hierzulande sei die
Geschmacksvariante
Schokolade besonders
beliebt: «Sie steht in-
nerhalb der Milchmisch-
getranke bereits fiir mehr als
die Halfte des Absatzes.»

Zudem erwarteten Verbraucher eine
Bandbreite an Geschmacksrichtungen,
die tiber klassische Varianten hinaus-
gehen. Und: «Besonders im Segment
der Milchmischgetranke spielen Mar-
ken mit einem Absatzanteil von rund
70 Prozent eine wichtige Rolle», so
Schiirmann. Eine gekiihlte Lagerung
sieht sie insbesondere fiir To-go-For-
mate als wichtig an: «Eine Shopper-
Studie fiir ein angrenzendes Segment
innerhalb der Kategorie Milchgetranke
zeigt, dass eine gekiihlte Platzierung
eine Umsatzsteigerung von bis zu 47
Prozent bringen kann.»

Ein Plus an Protein

Dass High Protein und gleichzeitig
auch die Sortenvielfalt ein grosses The-
ma ist, sieht man auch bei der Molke-
rei Alois Miiller. Daher hat die Marke
Miillermilch ihre High-Protein-Sub-

Orientierung

Leonie Schirmann,
Senior Commercial Mana-
ger, Milka Chocolate Milk,
Arla Foods Deutschland
Familien mit Kindern und
jungere Generationen sind
bei Milchmischgetrénken
Uberproportional vertretene Kau-
fergruppen. Es ist wichtig, passende For-
mate anzubieten, wie verschliessbare
To-go-Formate und gréssere Packungen
zum Teilen.

Sortiment & Markenférderung | Molkereiprodukte

range bereits

im Jahr 2023

um vier Sorten

erweitert. Neben

eher konventio-

nellen Geschmacks-

richtungen wie Schoko

und Banane umfasst das An-

gebot seither weitere Sorten wie Man-

go- oder Schoko-Cocos-Geschmack.

Im Vergleich zu den Kédufern anderer

Milchmischgetranke sei die Zielgrup-

pe der High Protein-Verbraucher mit

16 bis 35 Jahren etwas jiinger. «Die

Konsumenten greifen gerne auf High

Protein-Produkte zuriick, um eine Ex-

tra-Portion Eiweiss in ihren Alltag zu

integrieren», sagt Lilian Glas, Brand
Manager Marke Miillermilch.

«Im Trend liegen proteinreiche
Milchmischgetranke sowie Kaffee-
variationen», so auch Moritz Coll-
mar, Leitung PR/Marketing/Business
Development bei Schwarzwaldmilch.
Diese Entwicklungen vereint man im
«Schwarzwaldmilch Proteindrink
Caffe Latte», der dariiber hinaus in
der Variante «Schoko» zu haben ist.
Im Blick hat das Unternehmen dabei

Info

Erzeugung von Kuhmilch
Deutschland ist der gross-
te Produzent von Kuhmilch in
der Europd&ischen Union.

Im Jahr 2023 wurden hier-
zulande 32,4 Mio. t an die
Molkereien geliefert. Weite-
re grosse Produzenten wa-
ren Frankreich mit 23,5 Mio. t,
die Niederlande mit 13,9 Mio. t
sowie Polen mit 13 Mio. t.

Die EU-weite Jahresproduk-
tion von Kuhmilch lag in 2023
bei144,7 Mio. t (ohne Luxem-
burg). Das war eine minimale
Abnahme von 0,04 % gegen-
Uber dem Vorjahr. Insgesamt
ging die Produktion in 12 EU-
Staaten zurdck. In Deutsch-
land erhéhte sie sichum 1,5%.

Die Zahl der Milchviehbetrie-
be auf dem Gebiet der EU-27
ist weiter rucklaufig. Zwischen
2016 und 2020 ging sie um
16 % von 555 520 auf 467 000
zurlck. Die Zahl der Milchku-
he sank um 5% von 21,6 Mio.
auf 20,5 Mio. Bis 2023 ging
der Milchkuhbestand weiter
auf 19,9 Mio. zurlick.

Sportbegeisterte sowie ernahrungs- » Quelle: Statistisches Bundesamt

Das Markant Magazin ONE hat einige Vertreter der Branche gefragt,
welche Kaufmotive und Verbrauchervorlieben sie ausmachen.

Julia Anter, Bereichsleiterin Ver-
trieb/Marketing/Logistik, Turm-Sahne
In zahlreichen Verkostungen haben wir
festgestellt, dass die Milchmischgetran-
ke gerne suss sein durfen, aber nicht zu
kuinstlich schmecken sollen. Sie werden
nicht nur zum Frihstick
oder «Snack» am
Morgen verzehrt,
sondern gern auch
am Nachmittag zur
Kaffee-/Teezeit.

Lilian Glas, Brand
Manager Marke
Millermilch
Die Konsumenten sind
auf der Suche nach
einem Produkt, das ei-
nen Zusatznutzen im All-
tag bietet. Dabei steht
jedoch der Geschmack an erster Stelle.
Im Milchmischsegment ist weiterhin High
Protein ein grosses Thema. Hier spielt
auch die Sortenvielfalt eine starke Rolle.
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Wissen

( Im Trend liegen proteinreiche
Regelung . . .. .
Ob High-Protein-Drink, Milchmischgetrdnke sowie

Proteineis oder Linsenchips Kaffeevariationen.
— inzwischen wird eine breite
Palette an speziellen prote-
inreichen Produkten ange-
boten. Wenn mindestens
zwolf Prozent des Energiege-
halts aus Protein stammen, » bewusste Aktive. Dazu passend of- umgestellt: Der Koffeingehalt ist seit-
durfen die Produkte mit dem
Hinweis «Proteinquelle» oder
«enthdalt Protein» beworben
werden. Bei Angaben wie

Moritz Collmar, Leitung PR/Marketing/Business
Development bei Schwarzwaldmilch

feriert auch Dr. Oetker mittlerweile her erhoht, die Zutatenliste verkiirzt
drei «High Protein Coffee Drinks», bei —und eine kleinere Flasche prédsentiert
denen aus den Varianten «Caramel sich praktisch fiir unterwegs. Anter

«High Protein», «reich an Ei- Macchiato Style», «Latte Macchiato unterscheidet vor allem zwei Kdufer-
weiss» oder «hoher Protein- Style» und «Espresso Macchiato Style» gruppen: «Diejenigen, die regelmassig
gehalt» missen mindestens gewdahlt werden kann. Milchmischgetrdnke verzehren, da sie

20 Prozent des Energiege-

T zu ihrem alltdglichen Verzehrverhal-
halts aus Protein sein.

L Blick auf die Zutaten ten dazugehoren, und zum anderen
Quelle: Bundeszentrum fir Erndhrung
Bei Turm-Sahne hat man festgestellt, Impulskdufer.» Die erste Gruppe kauft
Alternativen dass sich bei den Milchmischgetranken demnach zumeist grossere Mengen im
Langst werden auch Milch- ein wachsendes Verbraucherbewusst- regionalen Einzelhandel und achtet
mischgetrénke auf Basis von sein fiir die Zutaten abzeichnet. Da- auch auf Angebote. Die Impulskadufer
«Milch-Alternativen» ange- her wurde die «Milch Mische Range» beziehen die Produkte dagegen tiber-
boten». Wahrend 2019 rund iiberarbeitet. «Wir haben die Stissstof- wiegend unterwegs: «Hier spielt der
9% der deutschen Verbrau- .. . . . . .
S fe komplett aus der Linie der Milch- Preis eher eine zweitrangige Rolle.»
cher regelmdssig Milch-
mischgetranke auf Basis mischgetrinke entfernt», erlautert  Milchmischgetranke werden aber auch
von Milch-Alternativen ge- Julia Anter, Bereichsleiterin im Supermarkt oft spontan gekauft,
kauft hatten, waren es 2023 Vertrieb/Marketing/Lo- wie Leonie Schiirmann von Arla Foods

1%. 31% hatten 2021 noch

gistik. Anfang 2025 betont: «Daher ist es entscheidend die
Uberhaupt nicht zu . . ..
Milchmischgetrénken wurde auch die Re- Produkte nicht nur verfiigbar zu ha-
auf Basis von Milch- o zeptur des «Milch ~ ben, sondern sie auch auffallend und
alternativen ge- /0 Pause Eiskaffee» sichtbar im Markt zu platzieren.» ©
griffen; 2023 sank der Befragten haben 2023 in
dieser Wert auf 27 %. Deutschland mehr Milchmisch-
Die Einmal-Kaufer getrdnke als im Vorjahr gekauft.
sind von17% auf 21% Quelle: Mafowerk Trend Evaluation
gestiegen. «Consumer Insights
Milchmischgetranke 2023»
Einkaufsorte
Milchmischgetranke wurden
2023 in Deutschland deutlich
haufiger in Drogeriemark-
ten verkauft als noch 2021.
Sehr oft bzw. oft zu trinkfer-
tigen Milchmischgetrénken
greifen die Shopper aber zu-
ndchst in Supermarkten, im Bei Milchmischgetranken
Discounter und in den gros- kommt es auch auf die
sen Verbrauchermarkten. Ges?hmockswelfolt an.
Exotisches ist gefragt.
Quelle: Mafowerk, «Consumer
Insights Milchmischgetranke 2023»
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LkSG-Service

Gesetzeskonform, effizient, einfach.

Das Lieferkettensorgfaltspflichtengesetz ist seit 2023 in Kraft. Unser LkSG-Service
bringt Transparenz in lhre Lieferkette und ist die Basis fiir eine erfolgreiche
Risikoanalyse. Werden Sie Teil des gréssten B2B-Netzwerks der FMCG-Branche.

<\/) Gesetzeskonform durch Unterstltzung unseres Experten-Teams.
(\/) Reduktion des internen Aufwands und Steigerung lhrer Effizienz.
(\/) Zeitersparnis durch Minimierung der Kontaktzeit der Befragten.

(\/) Vorteile durch attraktive Rahmenvertrége.

Direkt unverbindlich
Kontakt aufnehmen.

Q markant

m.markant.com/de-de/lksg
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Weitere Informationen zu diesem Thema
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Fleischloses fiir

30

der deutschen Hundebesitzer

kaufen Futter mindestens

einmal pro Woche, die Mehr-
heit (36 %) kauft zwei- bis
dreimal pro Monat.

Quelle: Mafowerk,
Trend Evaluation «Tierfutterung
Hunde und Katzen 2024»

Hund und Katze

Die Verbraucher achten
zunehmend auf eine aus-
gewogene und gesunde
Ern&hrung. Das gilt aber
l&dngst nicht mehr nur fur
sie selbst, sondern auch
fUr ihre Haustiere. Vegeta-
risches oder Veganes fur
Hunde und Katzen steht
hoch im Kurs.
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alerie Henssen von Vegdog be-

obachtet einen Trend hin zu

einer bewussteren und nach-
haltigen Erndhrung von Haustieren.
«Immer mehr Tierhalter suchen nach
Alternativen zu konventionellen Tier-
futterprodukten, da sie den Wunsch
haben, ihre eigenen Uberzeugungen
— wie den Verzicht auf tierische Pro-
dukte — auch bei der Erndhrung ihrer
Haustiere zu berticksichtigen», erldutert
sie. «Dabei stehen vor allem gesundheit-
liche Aspekte wie die Vertraglichkeit bei
Hunden mit Futtermittelallergien und
okologische Uberlegungen im Vorder-
grund.» Henssen, die das Unternehmen
mit Tessa Zaune-Figlar fithrt, verzeich-

net eine steigende Nachfrage nach ih-
rem Vollsortiment fiir Hunde, das zu
100 Prozent pflanzlich ist, kein Getreide
enthdlt und frei von Gluten und Soja
ist. Als Grund, dass vegetarische und
vegane Snack-Produkte bei Tierhaltern
sehr beliebt sind, sieht Jiirgen de Vries,
Geschaftsfithrer von Green Plant Pet-
food «einen starken emotionalen Trend,
nach dem vor allem die Tierhaltung der
Schlachttiere kritisch wahrgenommen
wird.» Mit «Vutter!», veganem Nass-
und Trockenfutter, mochte er eine Al-
ternative dafiir bieten, Hunde artgerecht
und vollwertig zu erndhren — ohne dass
andere Tiere leiden miissen. «Unse-
re Kaufergruppe sind die bewussten

Fotos: stock.adobe.com/Level UP, Stefan Wildhirt



Tierhalter, denen Nachhaltigkeit und
Umweltbewusstsein wichtig sind.» Bei
Snacks sind die Shopper, so Sarina Ha-
mann, Head of Marketing International,
Vitakraft, experimentierfreudiger als
beim Hauptfutter. «Sie erwarten Vielfalt
in der Auswahl, sodass vegetarische und
vegane Snack-Produkte eine attrakti-
ve Alternative darstellen konnen.» Es
seien jedoch die jungen Verbraucher,
die ihrem Haustier vegetarische oder
vegane Produkte anbieten wollen.

Alternative Proteine

Bei Mars Petfood sieht man ebenfalls,
dass Shopper darauf achten, dass das
Futter gesund, qualitativ hochwertig
und moglichst ressourcenschonend
ist. Dennoch hat man dort aktuell
kein vegetarisches oder veganes Pro-

Nachhaltig, pflanzlich und lecker!

Eine gesunde und nachhaltige Erndh-
rung rickt immer mehr in den Mittel-
punkt, auch fiir Vierbeiner. DOKAS
bietet dafiir Snacks mit 100 % Plant
Power.

Heimtierhalter legen sehr viel Wert auf
hochwertige und ausgewogene Zuta-
ten. Themen wie Tierwohl und Nach-
haltigkeit spielen heute beim Kauf
eine immer bedeutendere Rolle. Um
auch auf dieses verdnderte Kaufver-
halten einzugehen, erweitert DOKAS
sein Produktportfolio mit einer Range
100 % pflanzenbasierter und protein-
reicher Premium Snacks fir Hunde und
geht damit gezielt auf die Bedurfnisse
der Konsumenten ein.

dukt im Portfolio. «Unsere Forschung
zeigt, dass eine vegetarische Erndh-
rung auf Basis alternativer Proteine
fiir Katzen und Hunde ein hohes Mass
an Fachwissen erfordert. Besonders
eine rein pflanzliche Erndhrung er-
fordert zusatzliche Nahrstoffe bezie-
hungsweise Nahrstoffzugaben, damit
es nicht zu einer Mangelversorgung
kommt. Daher kann eine vegetarische
oder vegane Erndhrung nicht unein-
geschrankt empfohlen werden», sagt
Heike Lommatzsch, Market Strategy
& Deployment Direktorin bei Mars
Petfood. Dennoch spielen alternative
Proteinquellen fiir das Unternehmen
eine Rolle. Seit 2021 wird in Grossbri-
tannien mit der Marke «Lovebug» on-
line etwa Katzenfutter auf Insektenbasis
angeboten. ©

Die Leckerlies gibt es als Sticks oder
Stuckchen mit einer ausgewogenen
Zusammensetzung der Zutaten. Ki-
chererbsen, Apfel, Banane, Hage-
butten, Kurkuma, Kelpalgen, Spiruling,
Rote Beete etc. sind allesamt gute
Ndahrstofflieferanten, sehr bekdomm-
lich und ein gesunder Beitrag zur té&g-
lichen Erndhrung.

Neben dem Aspekt der regionalen
Herstellung und den nachhaltigen
Inhaltsstoffen wurde fir die Herstel-
lung ein innovatives Verfahren der
Produktumsetzung entwickelt. Das
Zusammenspiel aus sorgfaltig aus-
gewdhlten Rohstoffen und geschitz-
tem Produktionsprozess ist einzigartig.

Einfach Kontakt aufnehmen unter:
www.dokas.eu
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Standpunkt
((Carmen Borsche,

Regional Director Central
Region, Nestlé

Purina PetCare

Wir Uberpri-

fen im Rahmen

unserer Nach-

haltigkeits-

agenda das
Gleichgewicht

zwischen den ver-
schiedenen Proteinen in
unseren Produkten und in-
vestieren in die Forschung
und Entwicklung im Bereich
von pflanzlichen Alterna-
tiven oder Insektenprotei-
nen. Wir beschaftigen uns
intensiv mit diesem Trend,
wir wissen aber auch um die

Herausforderungen.

— Anzeige -

Der perfekte Snack fur den Alltag in funf
delikaten Variationen - 100% Plant Power!
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Sortiment-Highlights

Hier finden Sie ausgewdhlte Ertragsbringer fur den POS zu den Themen Siisswaren
(S. 28), Fruihstiicksflocken (S. 36), Milchmischgetrénke (S. 38) sowie Tiernahrung (S. 42).
Uber den QR-Code gelangen Sie auf die jeweilige Produktseite des Herstellers.

Loacker | Sisswaren

Das neue Sortiment «Chocolaterie»
wurde fur unterschiedliche Bedurfnis-
se entwickelt. Die beiden Varianten
Trolli | Stisswaren «Milk Chocolate» und «Dark Chocola-
N te» gibt es in verschiedenen Formaten
Fur den schnellen Genuss ) . .
. o - vom praktischen Riegel bis hin zur
zwischendurch sind jetzt

. o o 175-Gramm-Packung.
die neuen «Trolli Kiss Minis»
in den sechs leckeren Vari-
anten Erdbeere, Himbeere,
Zitrone, Pfirsich, Apfel und
Kirsche im praktischen
150-Gramm-Beutel erhalt-
lich. Sie sind laktosefrei
sowie glutenfrei. [0 [

www.loacker.com

www.trolli.de []

ZHG | Frihstlcksflocken

Die Marke Jeden Tag bietet
«Haferflocken», die «Bio Hafer-
flocken» in den Sorten «zart» und
«kernig» (Abb.) an sowie die Mus-
limischungen wie das «Jeden Tag

Vitakraft | Tiernahrung

Die Hunde- und Katzensnacks «Vita
Veggies» sind vegetarisch. Jeweils in zwei
Sorten erhdltlich sind herzhafte «Bits» fur
Hunde und cremiges «Liquid» fur Kat-
zen. Sie enthalten Gemuse und werden

ohne Zusatz von Zucker sowie Getreide Ferrero | Stsswaren

hergestellt. - 3
Die Frucht- und Nussriegel «Eat

www.vitakraft.com Natural» gibt es in drei Sorten:
«Mandel & Sultanine», «Vegan»
mit dunkler Schokolade und
«Protein» mit Salted Caramel.

; Die vegetarischen Riegel sind als
Einzelriegel oder im 3er-Vorrats-
pack im Handel erhaltlich.
www.ferrero.com
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Bio Basis Musli». Dies ist in den
Varianten «5-Kornmix» und «Ce-
realien-Mix» (Abb.) erhdaltlich.

www.jeden-tag.de
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Das vegane Hundefutter «Vutterl» eignet sich
als Alleinfutter. Das Nassfutter ist erhdltlich in
acht Sorten, darunter «Wie Ente», «Wie Lamm»
oder «Wie Fisch». Das Trockenfutter ist in zwei
Geschmacksvarianten erhdltlich: «Wie Huhn»
und «Wie Rind».

www.vutter.de

B
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Turm-Sahne | Milchmischgetrénke

«Turm Milch Pause Eiskaffee Strong» (1,5% Fett) ist ein
Drink, der den Geschmack von Turm Eiskaffee mit einem
erhdhten Koffeingehalt vereint. Er ist in der 240 Milliliter-
Glasflasche fur unterwegs und fir zu Hause erhdltlich.

www.turm-sahne.de

Schapfenmiuhle | Friihstucksflocken

Der Getreidespezialist bietet Frihstucksflocken aus
Hirse, Dinkel, Gerste, Emmer, Hafer, Roggen sowie
Weizen. Die Flocken leisten einen wertvollen Beitrag
zu einer ausgewogenen, ballaststoffreichen Erndh-
rung und sind vielseitig verwendbar.

www.schapfenmuehle.de

Schwarzwaldmilch | Milchmischgetrédnke

Mit 20 Gramm Protein pro Becher versprechen die
laktosefreien Proteindrinks «Protein Caffé Latte» und
«Protein Schoko» einen Eiweiss-Kick flr zwischen-
durch. Sie kommen ohne Aromen aus und schmecken
trotz niedrigem Fettgehalt intensiv.

www.schwarzwaldmilch.de
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Dr. Oetker | Porridge

«Vitalis Porridge», in den Sorten
wie «Classic» oder «Pekannuss-
Mandel» mit zarten Vollkornha-
ferflocken und der Susse aus der
Agave, verspricht einen gelunge-
nen Start in den Tag und eignet
sich dank des praktischen Porti-
onsbeutels fur ein Porridge to-go.

www.oetker.de

Vegdog | Tiernahrung

Die fettarmen «Pops» mit weniger
als einer Kilokalorie pro Stuck eig-
nen sich als Trainingssnack far
Hunde bei kalorienarmer Ernéih-
rung, Kauproblemen oder sen-
siblem Magen. Aufgrund der
enthaltenen wohlschmeckenden
Kartoffel sind sie gut vertraglich.

www.vegdog.de
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Neuheiten am POS

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

markant-magazin.com/produkte

Bio-Zentrale | Stisswaren

Die «BioKids Knusperecken» in
den Varianten «dunkle Scho-
kolade» und «Vollmilch» kombi-
nieren hochwertigen Bio-Mais
mit feinen Streifen aus Schoko-
lade. Die glutenfreien Knusper-
ecken sind ein leckerer kleiner
Snack fur unterwegs und eig-
nen sich sehr gut zum Teilen.

www.biozentrale.de

Thiringer Waldquell
Mineralbrunnen | AfG

Der Hersteller ergdnzt sein
Bittergetrankesortiment mit
«Thuringer Waldquell Wild
Berry» um eine spritzig-herbe
Erfrischung mit frisch-fruchti-
gem Tonic-Beerengeschmack.

Sie kann pur genossen oder
zum Mixen verwendet werden.

www.twg.de

Ferrero | Sisswaren

Mit der neuen Limited Edition
«Hanuta Crispy Cocoa» tragt
der Hersteller der wachsenden
Nachfrage nach pflanzlichen
Produkten Rechnung. Die Sorte
besteht aus zwei knusprigen
Waffeln, gefullt mit leckerer
Kakaohaselnusscreme und
Quinoa-Crispies.

www.hanuta.de
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Schwartauer Werke |
Fruchtaufstrich

Die «Mévenpick Kreation des
Jahres 2025» ist die «Johannis-
beer-Variation». Geniesser
Uberzeugt sie mit fruchtig-
milden bis siss-sduerlichen
Aromen aus der Kombination

von roten, schwarzen und
weissen Johannisbeeren.

www.schwartau.de

Lavazza | Kaffee

Passend zum Trend «koffeinfrei
geniessen», bietet der Herstel-
ler das Neuprodukt «Lavazza
Decaf My Rich Break Intenso»
und die neu designte Variante
«Lavazza Decaf My Easy Day
Classico» fur Kaffeegenuss oh-
ne Einschrénkungen und zu je-
der Tageszeit.

www.lavazza.de

Landewyck | Tabakwaren

Mit der Einfuhrung des «Elixyr
Volume Cigarette Tobacco» im
handlichen 115-Gramm-Self-
Standing-Zip-Bag erweitert
der Hersteller sein Feinschnitt-
Sortiment um eine praktische
Ergéinzung zum grossen Eimer
sowie zur 100-Gramm-Dose.

www.landewyck.com




Hochland | Vegan

Die aufgeschlagene pflanz-
liche Frischk&ase-Alternative
«Luftig & Locker» von Simply V
eignet sich genauso als ge-
schmacksintensiver Brotauf-
strich wie als Dip. Erhdltlich ist
sie im 150-Gramm-Becher in
den Varianten «Tomate Chili»
und «Kr&uter der Provencen».

www.simply-v.de

Werner Lauenroth |
Feinkost

Der Hersteller launcht acht fri-
sche, ASC-zertifizierte Fluss-
krebsvariationen wie den
«Flusskrebssalat Apfel-Porree»,
den «Flusskrebsfleisch-Cock-
tail» (Abb.) sowie «Flusskrebs-
fleisch» in Sorten wie «naturell»
(Abb.), <knobi» oder «Cognac».

www.werner-lauenroth.de

Die neue Einweg-E-Zigarette
«Veev Now Ultra» ersetzt die
bestehende «Veev Now». Im
Vergleich zum Vorgdngerpro-
dukt bietet sie mehr als dop-
pelt so viele Zuge bei einer
2,4-fach starkeren Batterie-

leistung. Erhdltlich ist sie in sie-
ben aromatischen Flavours.

www.pmi.com

Marussia Beverages |
Spirituosen

«Kleiner Klopfer Party Mix» ist
im praktischen Bucket To Go
mit Henkel erhdltlich. Dank der
18 x 20-Milliliter-PET-Fl&sch-
chen bietet er praktisch por-
tioniert und glasfrei die

drei Sorten «Sauerkirsche»,
«Pflaumchen» und «Feige».

www.marussiabeverages.de

Produkt-Highlights | Empfehlungen

Das Bio-Erfrischungsgetrank
«The Organics by Red Bull»

ist in den vier Sorten «Simply
Cola», «Black Orange», «Easy
Lemon» und «Fizzy Peach» jetzt
in der klassischen 330-Millili-
ter-Softdrink-Grdsse erhdltlich
und ersetzt damit die bisherige
250-Milliliter-Dose.
www.redbull.com

CannaCare Health |
Kosmetik

Der «Relax Roll On mit CBD»
enthdlt eine Tinktur mit Lemon-
grassol, Pfefferminzol, CBD
sowie weiteren dtherischen
Olen. Mit dem praktischen Rol-
ler kann sie bei Bedarf auf
Schlafen, Handgelenke oder
Nacken aufgetragen werden.

www.canobo.de

Ferrara | Sisswaren

Mit der siebten «BeanBoozled»-
Edition von Jelly Belly wird

jede Bean zur Uberraschung.
Neu mit dabei sind die bei-

den verriickten Geschmacks-
richtungen «Nasser Hund» und
«Verbranntes Gummi» sowie ihre
kostlichen Gegenstticke «Bana-
ne» und «Lakritz».

Sebapharma | Hautpflege

«Sebamed Meersalz Wasch-
emulsion» ist jetzt auch im
umweltfreundlichen Nachfull-
beutel erhdltlich. Die extra-
milde hautschonende und sei-
fenfreie Reinigungsformel ist
speziell auf die Bedurfnisse
trockener und empfindlicher
Haut abgestimmt.

www.sebamed.de

www.jellybellyintl.com
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Costa | TK-Fisch

Die MSC-zertifizierten «Costa
Wildlachsfilets» sind jetzt in
der beliebten 3er-Kette (3x
125g) verfugbar. Die Sichtver-
packung gibt den Blick frei
auf Wildlachsfilets von hochs-
ter Qualitdt, mit feinstem Ge-
schmack und festem Fleisch.

www.costa.de

L

Livekindly Germany |
Vegan

«Like ProteinBites» in den zwei
Geschmacksrichtungen «Gar-
tenkréuter» und «Mediterran»
sind High Protein-Produkte aus
Sojaprotein. Sie liefern je 34
Gramm Protein pro Packung
und sind ohne Konservierungs-
und Zusatzstoffe hergestellt.

www.likeyoulikeit.de

Direkt auf die
Markenwebseite
des Herstellers

FADING HILL | Single Malt Whisky

Ein wirdiger Vertreter der Birkenhof Master Edition ist
dieser Single Malt Whisky, gereift und finished in Bour-
bon- und Pinot Noir-Casks. Facettenreich und présent
mit Noten von dunklen Beerenfrichten, Nougat und
Anklédngen von Salzkaramell-Fudge ist er ein Meister-
stick der BIRKENHOF-Destillateure. Gut eingebunde-
ne Fass-Noten, malzige SuRe, gut ausbalanciert und
mundftllend.

www.birkenhof-brennerei.de
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— Anzeige -

Molkerei Alois Miiller |
Mopro

«Joghurt mit der Ecke Limitiert»
in den Varianten «Typ Brause
Knusper Balls + Joghurt Va-
nille-Geschmack» sowie «Typ
Bubble Gum Knusper Balls +
Erdbeerjoghurt» bringt bis
August 2025 den Geschmack
der 90er-Jahre ins Kuhlregal.

www.allesmuelleroderwas.de

Schwarze und Schlichte |
Spirituosen

Der grapefruitfarbene Aperitif
«Oriental Déja-Vu Alkoholfrei»
ist eine Alternative fur alle, die
auf Alkohol verzichten méch-
ten. Wie das Original, entfuhrt
auch er, fruchtig-herb, mit Zit-
rusnoten, leichter Ingwerschdar-
fe und Gewdrzen, in den Orient.

www.dejavu-aperitif.de

The Old Bushmills Distillery |
Spirituosen

Der «Bushmills Single Malt Irish
Whiskey 10 Year Old Barolo

Cask» ergdnzt exklusiv fur den
deutschen Markt die Bushmills
Causeway Collection, einer Kol-
lektion limitierter, fassgereifter Irish
Single Malt Whiskeys aus der Old
Bushmills Distillery.

Kirsch Import | Spirituosen

«Captain Cane XO Reserve» ist
eine Spirituose auf Rum-Basis
von Oldman Spirits und Kirsch
Import. Sie duftet nach kan-
diertem Zucker und Eichenholz
und Uberzeugt mit sanfter,
cremiger Susse, Vanille- und
Eichenholznoten sowie dezen-
ter exotischer Fruchtigkeit.

www.kirschwhisky.de

www.bushmills.com




Euryza | Hulsenfrichte

Die Marke Oryza bietet eine
neue Hulsenfrichte-Range.
Ob «Rote Linsen», «Tellerlin-
sen» (Abb.) oder «Griine Schal-
erbsen» (Abb.) — sie bereichern
die Kiche mit ihnrem naturlichen
Geschmack und sind perfekt
fur eine ausgewogene Erndh-
rung und nachhaltigen Genuss.

www.reiskontor.de

Rotképpchen-Mumm |
Alkoholfrei

Mit fruchtigen Aromen tber-
zeugt der feinperlende
«Doppio Passo Alternativa
Italian Sparkling 0,0%» als
authentisches Original.

www.doppiopasso.com

Produkt-Highlights | Empfehlungen

Fassbind | Spirituosen

Die traditionsreiche Schweizer
Destillerie bringt zwei exklusive
Krauterlikérspezialitaten auf
den Markt: den frischen und
kristallklaren «Chrater Schalle
Bur» (40 % vol.) und den gold-
gelben, mit Schweizer Wald-
honig verfeinerten «Honig
Chriter Schalle Bur» (30% vol.).

www.fassbind.swiss

Followfood | Convenience

Eine schnelle, hochwertige und
nachhaltige Mahlzeit bieten
die neuen Bio-Instant-Nudeln
in den Sorten «Chili Noodles»,
«Teriyaki Noodles» sowie
«Carbonara Style Noodles».

www.followfood.de

Wir freuen uns
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Magazin ONE | Mdrz

Macher & Visionen

Das Thema Hautpflege und Hautschutz spielte fur Na-
tionaltorhtter Manuel Neuer schon immer eine grosse
Rolle. Produkte zu finden, die seinen Bedurfnissen als
Profisportler entsprachen, gestaltete sich schwierig. So
entstand die Idee, eine eigene Pflegeserie unter der
Marke Newkee auf den Markt zu bringen. Das Markant
Magazin ONE hat mit Neuer dartber gesprochen, wel-
che Philosophie hinter Newkee steckt.

Cybersicherheit

Die Digitalisierung schreitet rasant voran und eréffnet
dem Handel ganz neue Chancen. Doch unzureichend
geschitzte Systeme bieten Cyber-Kriminellen viele
Moglichkeiten, sensible Daten auszuspdhen und Gerdate
oder Prozesse zu sabotieren. Das Thema Cybersicher-
heit sollte daher fir den Handel hochste Prioritat haben.
Das Markant Magazin informiert dartber, wie Handler
eine effektive Verteidigungsstrategie aufbauen und zu-
verldssige Schutzmechanismen etablieren kénnen.

Markant Partner

Partnerschaft auf Augenhdhe — das ist die Starke der
MCS. Im Mittelstand geht es darum, gemeinsam zu
wachsen und flexibel auf die Bedurfnisse der Kunden
einzugehen. Ob bei der Optimierung des Sortiments
oder der Entwicklung massgeschneiderter Losungen -
die MCS verfugt tUber ein breites Leistungsspektrum und
wird so den Anforderungen an einen modernen Conve-
nience-Dienstleister gerecht. Dabei kommt der Gruppe
angesichts der aktuellen Marktverwerfungen als Korrek-
tivim Convenience-Markt eine besondere Rolle zu.

Mediterrane Kiiche

Die mediterrane Kiche hat kulinarisch eine Menge zu
bieten und bringt dartber hinaus ein Stick Urlaub in

die heimischen vier Wande - besonders Antipasti aus
[talien und Tapas aus Spanien. Die «kleinen Gerichte»
bieten eine abwechslungsreiche Geschmacksvielfalt,
die von mild bis pikant reicht. Das Markant Magazin zeigt
Chancen fur den Handel auf, und warum er dabei vor markant-magazin.com/mediadaten
allem auf warenkundliche Informationen setzen sollte.
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