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Willkommen

Visionares und
Macherqualitaten

Macher & Visionen. Neue Food-Trends, Essen als Geisteshaltung, per-
sonalisierte Ernédhrung und warum sich der Point of Sale zum Identitéts-
manager wandeln sollte — dariiber sprechen wir mit Sven Gabor Janszky.
Der Zukunftsforscher entwickelt interessante Vorstellungen davon, was
morgen auf den Tisch kommt und welche Herausforderungen in diesem
Kontext auf den Lebensmitteleinzelhandel zukommen werden. Das
MARKANT Magazin stellt seine visionéren Betrachtungen im Interview vor.

Eurogast. Eine Erfolgsgeschichte ganz eigener Art schreibt seit einigen
Jahren die Eurogast Gruppe — und zwar im anspruchsvollen Cash+Carry-
Geschéft. Der fiihrende private Gastronomiegrosshandler Osterreichs sieht
im Cash+Carry «unheimliche Chancen» und baut dafir sein Markthallen-
Konzept landesweit aus. Die Markthallen eréffnen mit Sortiment und Ser-
vice eine neue Dimension der Qualitat, und die Kunden honorieren es mit
starker Nachfrage. Das MARKANT Magazin berichtet.

Alois Kruth

Geschaftsfihrer MARKANT AG

E-Mobilitat. Mehr Nachhaltigkeit und Umweltschutz durch erhebliche
CO,-Einsparungen — das verspricht der Umstieg auf E-Mobilitat. Der Han-
del wird dabei zum wichtigen Partner fur das Ziel des Gesetzgebers, bis
nachstes Jahr 100 000 offentliche E-Ladestationen zu schaffen. Er macht
sich bereit, mit mehr als 40 000 Parkplatzen an seinen Filialstandorten
den Aufbau einer funktionierenden &ffentlichen Infrastruktur von Ladesta-
tionen fur E-Autos ztgig mit voranzutreiben. Welche clevere Systemlésung
die MARKANT ihren Partnern dabei bietet, dazu mehr in dieser Ausgabe.

‘ Markus Tkotz
(. / Geschaftsfiihrer MARKANT AG

Alois Kruth Markus Tkotz
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++ TEGUT: NEU EROFFNET
Der tegut-Markt in Bad
Soden hat ab sofort seine
Tiren wieder fiir seine
Kunden geoffnet. Grund fir
eine zehnwdchige Schlies-
sung waren umfangreiche
Umbauarbeiten: Die Einrich-
tung wurde modernisiert,
Kihlmobel auf CO,-Basis
eingebaut, ausserdem eine
intelligente Gebaudeleit-
technik installiert.

++ SPAR: MIT NEUEM
TANKSHOP
Der erste SPAR express
wurde im St. Galler Rheintal
eroffnet. Der ehemalige
BP Shop in Werdenberg
wurde binnen drei Wochen
zu einem modernen Tankstel-
len-Shop mit kleinem Bistro
umgebaut. An sieben Tagen
in der Woche kann dort
nicht nur getankt, sondern
dariiber hinaus alles fiir den
taglichen Gebrauch einge-
kauft oder eine Kaffeepause
eingelegt werden.

++ ROSSMANN: HILFT
SCHULEN
Mit der neuen Aktion
«Schulhoftraume» fordern
das Deutsche Kinderhilfs-
werk, ROSSMANN und
Procter & Gamble deutsch-
landweit die Sanierung
maroder Schulhéfe mit ins-
gesamt 270 000 Euro. Damit
sollen die oft vernachlassig-
ten Aussenbereiche natur-
nah umgestaltet werden.

News
Weitere Informa- [a] a2 m]
tionen zu den News |
und ausfiihrliche =]

Meldungen finden
Sie online unter

www.markant-magazin.com

Macht aus altem Brot Gin

Die Backerei Therese Molk, ein Unterneh-
men von MPREIS, hat eine eigene Bren-
nerei in Betrieb genommen. Sie ermoglicht
die nachhaltige Nutzung von Brot aus
Fehlproduktion oder auch aus altem Brot,
indem sie daraus Alkohol und in weiterer
Folge unter anderem Gin erzeugt. Jedes
flinfte Stiick Brot landet in Osterreich im
Abfall. «Wir versuchen bereits in der Ba-
ckerei, durch eine genaue Planung und
modernste Anlagen, Ausschussware zu
vermeiden — aber ganz gelingt uns das
nicht. Altes Brot in die Tonne zu schmeis-
sen oder zu Tierfutter zu verarbeiten, passt
nicht zu unserer Philosophie», so Mathias

Treibt Tierwohl beim
Schwein voran

Kaufland macht seit Mai 2018 als einer der

Molk, Leiter der Backerei. Damit ist die
Backerei Therese Molk die erste Grossba-
ckerei in Osterreich, die in grossem Stil die
Idee, aus altem Brot alkoholische Getranke
herzustellen, umsetzt und mit der eigenen

Destillationsanlage realisiert. /4
:

Akzeptiert jetzt
Apple Pay und
Google Pay

ersten deutschen Lebensmittelhdndler die

Tierhaltungsform auf dem Produkt transpa-
rent und fiihrt ab sofort unter der Eigenmarke
«K-Favourites» Schweinefleisch (Hack,
Schnitzel, Riicken, Bauch) aus der Haltungs-
form Stufe 3 «Aussenkliman». Die Tiere haben
40 Prozent mehr Platz als gesetzlich vorge-
schrieben und Zugang zum Aussenklima.
Ihnen stehen Stroh und anderes organisches
Beschaftigungsmaterial zur Verfiigung. Die

Fiitterung erfolgt gentechnikfrei. @
N

TIERWOHL

ist Haltungssache.

Globus-Kunden konnen seit
September in allen 47 SB-
Warenhdusern mit Apple Pay
und Google Pay bezahlen. Die
«Mein Globus»-App unterstiitzt
die beiden digitalen Geldbor-
sen auf iOS beziehungsweise
auf Android. Damit kann die
Kundenkarte nicht nur in der
Globus-App, sondern auch in
den digitalen Wallets von Apple
und Google genutzt werden.
Apple Watch-Besitzer haben
sogar die Moglichkeit, ihren
gesamten Einkauf tiber ihre
Uhr zu bezahlen und gleich-
zeitig Punkte zu sammeln. Seit
Frihjahr 2017 konnen Globus-
Kunden ihre Einkdufe auch
mit Bluecode bezahlen.

Fotos: Kaufland, MPREIS



Feiert mit neuem Logo

Lebensmitteldiscounter
Netto wurde im Sep-

Netto 0 tember 29 Jahre alt und

hat sich dafiir ein neues
Logo gegonnt. Netto mit
Hauptsitz im danischen Stavenhagen er-
offnete seinen ersten Markt 1990 im me-
cklenburg-vorpommerschen Anklam. Die
kleinste Discounterkette Deutschlands
mit dem schwarzen Terrier «Scottie» im
Logo gehort zum Handelskonzern Salling
Group. Netto Deutschland ist mit derzeit
347 Markten in Mecklenburg-Vorpom-
mern, Brandenburg, Berlin, Sachsen-
Anhalt, Sachsen, Schleswig-Holstein,
Niedersachsen und Hamburg vertreten
und beschaftigt knapp 5000 Mitarbeiter.

Eroffnet neuen
Nah&Frisch

Nachdem die Bevdélkerung in der
osterreichischen Marktgemeinde
Wang rund 16 Jahre ohne Ein-
kaufsmoglichkeiten im Ort aus-
kommen musste, kann sie seit
Kurzem ihren tdaglichen Bedarf
im neuen Nah&Frisch Markt von
Sabine Holzer decken. Besondere
Extras sind ein Platten- und Party-
service, eine Kaffee-Ecke und eine
Backstation. Unterstiitzt wurde die
Unternehmerin von der Gemeinde
und der KASTNER Gruppe, die das
Geschaft von der Zentrale in Zwettl
aus beliefert und betreut.

MARKANT

++ VOLG PROMOTET

LOKALES

Zum dritten Mal in Folge
wurde in allen Volg-Laden
der «Feins vom Dorf»-Tag
durchgefiihrt. Die Kunden
konnten lokale Produkte ent-
decken und die Hersteller
personlich kennenlernen.
Unter dem 2005 einge-
fuhrten Label «Feins vom
Dorf» sind von Standort zu
Standort unterschiedliche
Spezialitaten erhaltlich, die
im Dorf oder einem Nach-
bardorf hergestellt werden.
Es umfasst heute Uber

10 000 Spezialitaten von
mehr als 3000 Produzenten.

VEREDELT
'AUCH IHR

' WEIHNACHTS
GESCHAFT:#

Seeberger. |
Macht Appetit auf Natur.

|~ 57% il 21.5%

Wachstum im Bereich Umsatzentwicklung Seeberger
»GesuBte/Gebrannte Niisse im Bereich ,GesiiBte/Gebrannte
und Kerne” Niisse und Kerne”

*Quelle: Nielsen MarketTrack, GesiiBte/Gebrannte Niisse und Kerne, Umsatz in EUR, Deutschland LEH+DM ohne ALDI, LIDL, NORMA, KW26/2019
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WASCHEPFLEGE

Knapp die Halfte (49 %) der
Deutschen wascht zwei bis
sechs Mal pro Woche, so
das Ergebnis einer Mintel-
Umfrage. Viele scheinen
sich der 6kologischen
Auswirkungen bewusst zu
sein. So versuchen 69 % der
Befragten, beim Waschewa-
schen so viel Wasser wie
moglich zu sparen. Zudem
bekunden 59 %, dass sie
Waschmittel bevorzugen, die
mit weniger Plastikverpa-
ckung auskommen. Die Her-
ausforderung fiir die Marken
liegt darin, dass die meisten
Deutschen (69 %) in puncto
Effizienz keinen Unterschied
zwischen Handelsmarken
und Markenartikeln sehen.

DIGITALE SERVICES

Die Nutzung digitaler Ange-
bote zur Einkaufsvorberei-
tung nimmt laut der Studie
«Kundenmonitor Deutsch-
land 2019» der Service
Barometer AG zu. So
informieren sich mittlerweile
17 % der Baumarktkunden
vor dem Einkauf online,

und 10 % der Kunden von
Drogeriemarkten nutzen
die Website ihres Marktes
zur Vorbereitung des
Filialeinkaufs. Uber Apps
der Anbieter bleiben 12 %
der Konsumenten auf dem
Laufenden.

News
Weitere Informa- !EI' 2 [m]
tionen zu den News
und ausfihrliche =]
Meldungen finden

Sie online unter
www.markant-magazin.com

Kl generiert neue Informationen

Die Gesellschaft fiir Konsumforschung
(GtK) bringt mit «Attribution+» eine Lo-
sung auf den Markt, die mit Kiinstlicher
Intelligenz (KI) arbeitet und neue Infor-
mationen tiber Kunden generiert. Die
Basis dafiir bilden Daten, die Handler mit
ihren Kundenkarten gewinnen. Sie wer-
den mit Informationen des GfK Consumer
Panel vervollstandigt und erganzt. Das
«Attribution+» ist das erste Tool, das von

GfK und dem Start-up SOl im Rahmen
einer Partnerschaft gemeinsam entwickelt
wurde. Mithilfe der Machine-Learning-
Technologie von SO1 kann der Nutzen der
umfanglichen, aber doch limitierten Kun-
denkartendaten mit den Informationen
aus dem Gesamtmarkt gesteigert werden.
Laut GIK ist das im Bereich der Optimie-
rung von Verkaufsforderungsmassnahmen
bisher eine «absolute Neuheit».

Erwartet steigende Umsétze

Die Umsatze des Einzelhandels in Deutschland
wachsen in diesem Jahr im Vergleich zu 2018 um
zwei Prozent. Wachstumstreiber bleibt der Online-
Handel. Die aktuelle Unternehmerumfrage des
Handelsverbandes Deutschland (HDE) unter 850
Betrieben aller Grossen, Standorte und Vertriebska-
nale zeigt aber, dass sich vor allem viele mittelstan-
dische Handler mit den Herausforderungen der
Digitalisierung schwertun. So nutzen zwei Drittel
der befragten Handler den Vertriebsweg Internet
nicht. Dazu der HDE: «Wer heute nicht im Internet
vertreten ist, existiert fiir viele Kunden nicht mehr.
Die Kunden erwarten, dass sie den Handler in der
Fussgdangerzone und im Internet finden.»

Einzelhandel insgesamt Stationarer Handel

in Mrd. € 473,5 479,6

526,8 5374

+1,3%
2018 2019

Online-Handel

53,3 57,8
+8,5%
2018 2019 2018 2019

Quelle: HDE-Prognose; Destatis; nominale Veranderung zum Vorjahr;
ohne Umsatzsteuer

Deutscher
Online-Handel
wachst bis

2024 auf 88
Milliarden Euro

Dem Online-Retailing-
Report von Mintel zu-
folge lag der Wert des
deutschen Online-Han-
delsmarkts 2018 bei 65,1
Milliarden Euro, was im
Vergleich zu 2017 einen
Anstieg von 11,3 Prozent
bedeutet. Aufgrund der
derzeit schwiachelnden
Konjunktur prognosti-
zieren die Marktforscher,
dass sich das Wachstum
2019 auf 6,9 Prozent
verlangsamen wird. Bis
2024 erwartet Mintel
dennoch ein Marktvolu-
men von 88,3 Milliarden
Euro. Uber 90 Prozent der
Deutschen haben in den
vergangenen zwolf Mo-
naten im Netz eingekauft.



Steigende Absatze und
steigende Rohstoffpreise

Der Tiefkiihlmarkt in Deutschland befin-
det sich weiter im Aufwartstrend. Nach
einer Prognose des Deutschen Tiefkiihlin-
stituts (dti) wird der Absatz von tiefge-
kuhlten Produkten in 2019 um 1,5 Prozent
wachsen. Der jahrliche Pro-Kopf-Ver-
brauch tiefgekiihlter Produkte konnte sich
um 0,7 Kilogramm von bisher 46,3 Kilo-
gramm (2018) auf 47 Kilogramm (2019)
erhohen. Die Absatzmenge an Tiefkiihl-
lebensmitteln wird 2019 somit nach dti-
Berechnungen auf 3,83 Millionen Tonnen
(3,77 Mio. tin 2018) steigen. Die Angaben
umfassen den Absatz tiefgekiihlter Pro-
dukte im LEH, bei den Heimdiensten und

Foto: Thinkstock (fredgoldstein)

Deniek

im Ausser-Haus-Markt. Beim Umsatz mit
Tiefkiihlprodukten in Deutschland erwar-
tet das dti fiir das Jahr 2019 einen Zuwachs
von 3,5 Prozent auf 15,3 Milliarden Euro
(14,7 Mrd. Euro in 2018). Sorgen bereiten
den Herstellern steigende Rohstoffpreise
und Logistikkosten aufgrund von Ernte-
ausfdllen und Fahrermangel. @
N

FMCG

++ DIGITALE ASSISTENTEN

Immer mehr Verbraucher
ziehen Bots einem menschli-
chen Berater und Verkaufer
vor, so eine aktuelle Studie
des Capgemini Research In-
stitute. Das gilt fiir die Suche
nach neuen Produkten und
Services oder fiir Fragen
nach dem Kauf. Fast 70 %
der Befragten gaben an,
dass sie sich in drei Jahren
lieber an ihren Sprachas-
sistenten wenden, als einen
Laden aufzusuchen. Ein
gutes Drittel der Deutschen
(35 %) hat im vergange-

nen Jahr erstmals einen
Sprachassistenten genutzt.

DenTek setzt auf ON-THE-GO -
Falls mal was dazwischen kommt

Spezialitaten fir lhr Mundpflege-Regal

rarderto RS
Pt

Komplette Interdental-Reinigung
in nur einem Produkt

Interdental-Reinigung
im Kreditkartenformat

Interdental-Reinigung
fiir Einsteiger
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S 2030 - Wieviel
G T Mensch vertragt
die Zukunft

Europas flihrender
Zukunftsforscher
beschreibt unser
Leben im Jahr
2030 und dabei die
Zukunft von Wohnen, Mobilitat
und Essen, die Zukunft von Lie-
be, Gluck und Urlaub, die Zukunft
von Angst, Krankheit und Alter,
die Zukunft von Arbeit, Fiihrung
und Kollegen, die Zukunft von
Lernen, Entscheiden und Kaufen,
aber auch die Zukunft von Politik,
Religion und Umwelt.

Verlag: 2b AHEAD Publishing;
2. Auflage (29. August 2018)
ISBN-10: 3947590040
ISBN-13: 978-394759004

Was sind die kommenden Food-Trends?

Es gibt zwei Hauptbereiche, in denen
die Trends stattfinden — der Bereich des
Identitdtsmanagements und der Massen-
bereich. Im letzteren waren bisher Trends
wie Convenience-Food und auch Fast
Food zu finden. In Zukunft geht es hier
aber um Nahrungsmittel, die sich indivi-
duell und situativ in den Tagesablauf ein-
passen lassen. Sprich um Produkte, die
auf das eigene Geschmacksprofil und die
Gesundheitsdaten abgestimmt sind. Im
Bereich des Identitatsmanagements dient
Essen in erster Linie dazu, eine Geistes-
haltung und damit eine Zugehorigkeit zu
einer Community auszudriicken.

Heute isst man nicht nur, weil man Hunger
hat. Man isst, um den Korper zu optimieren.
Wird sich dieser Trend weiter verstarken?
Absolut. Allein, weil die Technologie vor-
liegt und die Datenanalyse immer besser
wird. Der Standardbereich «Ich esse, weil
ich satt werden muss» wird eines Ta-
ges wegfallen. Stattdessen wird sich das

Der POS —
Ausdruck
von |dentita

Uber Identitatsmanagement, Personalisierung
und die Hinfalligkeit des Standardeinkaufs —
Trendforscher Sven Gabor Janszky gibt einen
Ausblick auf die Zukunft des POS von morgen.

Identitdtsmanagement weiter verstarken.
Also der Trend, dass man Nahrungsmit-
tel bewusst dazu benutzt, um anderen
zu zeigen, dass man zu einer besonderen
Identitat gehort.

Welches Potenzial hat in dem Kontext
personalisierte Ernahrung fir den LEH?

Aus Sicht der Zukunftsforschung hat dies
ein grosses Disruptionspotenzial fiir den
Handel. Kunden werden erkennen, dass
personalisierte Nahrung sie korperlich
und geistig leistungsfahiger oder auch
schoner macht. In Zukunft werden die
Verbraucher nicht nur satt, das Essen hat
dariiber hinaus einen Zusatznutzen. Das
wird immer wichtiger fiir die Kunden
und fiir die gesamte Wertschopfungsket-
te, was ein starkes Umdenken bedeutet.

Foto: Roman Walczyna



Koénnen Sie das konkretisieren?

Die Lebensmittel werden nicht mehr
im Standardpack verkauft, sondern es
werden vielmehr Rohstoffe verkauft. In
Zukunft werden Verbraucher iiber eine
Mikrowelle, die zugleich auch ein 3-D-
Drucker ist, ihre personalisierte Nahrung
zubereiten. Hierfiir braucht es Rohma-
terialien, die dann in Kartuschen ange-
boten werden. Die Wertschopfungskette
wird sich auf den Verkauf dieser Rohma-
terialien umstellen und weniger gebran-
dete Fertigprodukte ins Regal packen.

Wie kann der LEH das Thema personalisierte
Nahrung am Point of Sale spielen?

Er kann Gerdte bereitstellen, in denen
Nahrungsmittel individualisiert werden
konnen. Zudem kann er an den Rohma-
terialien Geld verdienen. Voraussetzung
ist, dass der LEH einen kostenlosen Lie-
ferservice bietet. Denn die Wahrschein-
lichkeit ist gering, dass die Kartuschen
im Supermarkt verkauft werden. Dann
gibt es noch eine dritte Moglichkeit, Geld
zu verdienen. Lebensmittel kann ich nur
personalisieren, wenn mir die dazu rele-
vanten Daten des Verbrauchers vorliegen
wie beispielsweise das Geschmacksprofil.
Es braucht also den Datensatz des Ge-
schmacksprofils. Auch fiir den LEH erge-
ben sich hier Chancen.

Was ist mit dem Datenschutz?

Wenn der Nutzen hoher ist als das Risiko,
dann gibt die Mehrheit der Verbraucher
ihre Daten frei. Hierzu braucht es die Zu-
stimmung der Verbraucher und auch die
Analyse des Geschmacksprofils. Ich bin
tiberzeugt, dass Unternehmen mit Pro-
dukten auf den Markt kommen werden,
die genau dies leisten konnen. Wenn der
Nutzen erkennbar ist, wird das genutzt.

Wird gesunde Erndhrung damit mehr
und mehr zu einer Frage des Geldes?
Naja, zu einer Frage der Daten auf jeden
Fall. Derjenige, der mehr Daten freigibt,
der kann sich gesiinder ernahren.

Was bedeutet dies fiir Industrie und Handel?
In diesem System wird derjenige gewin-
nen, der am besten prognostizieren kann,
wann der Verbraucher welches Produkt
benotigt. Die Frage, die sich hierbei stellt,
lautet: Welche Sorte Margarine mochte
der Verbraucher und wer kann sie ihm
liefern? Hier haben die Hersteller ein
strategisches Interesse, diese Daten zu
besitzen und selbst einen Lieferdienst zu
installieren. Das fiihrt natiirlich beim
Handel zu der Frage, welche Bedeutung
hat er dann noch? Das gilt vor allem fir
den Massenbereich.

Wie sieht der Supermarkt der Zukunft aus?
Der Supermarkt wird zum Platz des Iden-
titatsmanagements, der sich auf eine oder
zwei Zielgruppen wie etwa die Kultur-
Interessierten oder die Sport-Interessier-
ten spezialisiert hat. Dort wird es auch
ein Restaurant oder Aktivitdten geben,
die genau auf die Bediirfnisse dieser Ziel-
gruppe abzielen. Die Verbraucher gehen
dann nicht mehr in den Supermarkt, um
einzukaufen, sondern weil sie damit zei-
gen mochten, zu welcher Identitét sie ge-
horen. Das ist der einzige Grund in zehn
Jahren, warum Menschen tatsdchlich
noch an den Point of Sale gehen werden.
Der Standardeinkauf findet dann dort
nicht mehr statt, diese Produkte liefert
der Online-Handel.

Wo liegt hier die grosste Herausforderung?

Der Point of Sale muss zum Identitats-
manager werden, das hat in der Handels-
branche noch kaum jemand verstanden.
Sinkende Umsatze und die Konkurrenz
durch den Online-Handel werden sie
dazu zwingen. Aus meiner Sicht geht da
kein Weg dran vorbei. O

Interview

1996 auf den improvisierten
Buhnen der Studenten-
Demonstrationen in der Nach-
wendezeit entdeckte Sven
Gabor Janszky sein Talent zum
«Public Speaking». Seine Stu-
dienfreunde prophezeiten ihm
damals eine steile Karriere als
«Volks-Tribun».

Doch er wurde zunachst ARD-
Journalist. Mit 23 Jahren war er
der jingste Nachrichtenchef
in der ARD, funf Jahre spater
hatte er als Primetime-Modera-
tor, Redakteur, Korrespondent
und Chef vom Dienst nahezu alle
Positionen durchlaufen, die eine
Karriere im 6ffentlich-rechtli-
chen Radio bieten kann.

Also beging er einen Regel-
bruch: Er kiindigte seinen
Lebenszeitvertrag mit ARD-
Betriebsrente und fing ganz von
vorn an. Mit einem Ziel: Er wollte
sich fortan in seinem Leben nur
noch mit den intelligentesten
und interessantesten Menschen
seiner Zeit umgeben.

Dieses Ziel fuhrte ihn zu den
Innovationskopfen tberall auf
der Welt und zu seiner heutigen
Berufung. Als Chairman des
grossten deutschsprachigen
Zukunftsforschungsinstituts
ist er der gefragteste Zukunfts-
Speaker in Europa.

Interview

Weitere Informa-
tionen zu diesem
Thema finden Sie

online unter @
(Webcode: 5475)
www.markant-magazin.com
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Schwindende Ackerflachen, wachsende Bevolkerung und Klimawandel:
Das MARKANT Magazin berichtet darlber, was es fir eine nachhaltige

Ernahrung braucht und wie sich eine Ernadhrungskrise abwenden lasst.

Die Ernahrungswende

etterextreme, Klimawandel,
zunehmender Verlust von
fruchtbaren Boden und Rick-

gang der Artenvielfalt — dies alles setzt der
Lebensmittelerzeugung immer mehr zu.
Anfang August meldete Hengstenberg,
dass die Wetterbedingungen in diesem
Sommer bis dato fiir eine durchwachsene
Gurkenernte sorgen. Der Rohwa-
renmarkt sei angespannt. Hinzu
kdmen seit Jahren riicklaufige An-
bauflachen und schwindende Mengen.
Die Wetter-Extreme mit langanhaltender
Hitze und viel zu wenig Niederschlag
drohen sich auch in diesem Jahr negativ
auf die Ernte von Chips-Kartoffeln aus-
zuwirken, dies meldete Mitte August der
Bundesverband der Deutschen Siisswa-
renindustrie (BDSI). In einer Zwischen-
bilanz zur angelaufenen Ernte rechnen
Landwirte erneut mit um bis zu 50 Pro-

zent verringerten Ertrdagen bei den Kar-
toffelsorten fiir die Chips-Herstellung.
Nach dem Diirrejahr 2018 konnten sich
die Felder nicht ausreichend erholen —
deshalb sind die Bdden jetzt in vielen
Regionen Deutschlands noch trocke-
ner. Dies hat bereits zu Einbussen bei der
Friithkartoffelernte gefiihrt.

Verlust von Ackerflachen

Fakt ist: Die landwirtschaftlich ge-
nutzten Flachen in Deutschland werden
von Jahr zu Jahr weniger. Laut Statista
wurden im Jahr 2018 rund 16,65 Milli-
onen Hektar landwirtschaftlich genutzt,
im Jahr 2000 waren es 17,067 und 1995
sogar noch 17,344 Millionen Hektar. Der
Anteil der Landwirtschaft sinkt langsam,
wahrend die Flachen fiir Siedlungen und
Verkehr anwachsen.



Weltweit gehen laut dem Umweltbun-
desamt jahrlich zehn Millionen Hektar
Ackerflache verloren — dies entspricht
einer Flache von rund 14 Millionen
Fussballfeldern. Ein Viertel der globalen
Bodenfldche enthalt heute schon deutlich
weniger Humus und Nahrstoffe als noch
vor 25 Jahren oder lasst sich gar nicht
mehr als Ackerland nutzen.

Aber auch die Verschwendung be-
ziehungsweise der Verlust von Lebens-
mitteln zdhlen zu den Faktoren, die die
Erndahrungssicherheit negativ beeinflus-
sen. So schatzt die Ernahrungs- und Land-
wirtschaftsorganisation der Vereinten

Nationen (FAO), dass weltweit jahrlich
etwa 1,3 Milliarden Tonnen Lebensmittel
verloren gehen. In Deutschland belauft
sich der Verlust laut einer Studie des
WWE auf iiber 18 Millionen Tonnen
Nahrungsmittel. Uber die Hilfte davon
ware laut der Organisation vermeidbar.

Gleichzeitig wird die Weltbevolkerung
von heute 7,7 Milliarden Menschen auf
9,7 Milliarden im Jahr 2050 wachsen. Das
geht aus den neuesten Weltbevolkerungs-
projektionen der Vereinten Nationen her-
vor. Das starke Bevolkerungswachstum
bringt damit einen erhohten Lebensmit-
telbedarf mit sich.

Angesichts dieser Fakten stellt
sich die Frage: Sind wir auf dem
Weg in eine Erndhrungskrise? «Die Land-
wirtschaft erzeugt weltweit genug Lebens-
mittel, um alle Menschen zu erndhren.
Wir zerstoren dabei leider gleichzeitig
unseren Planeten und damit die Grund-
lage der Nahrungsmittelproduktion. Die
konventionelle Landwirtschaft tragt we-
sentlich zur Klimaerwarmung bei, ist
Mitverursacherin des globalen Insekten-
sterbens und zerstort die Regenwalder.
Es braucht deshalb dringend einen Kurs-
wechsel», glaubt Martin Grossenbacher,
Leiter Kommunikation Biovision, Stif-
tung fiir okologische Entwicklung.

Eine andere Sicht auf die Dinge hat
Dr. Hans Dreyer, Director FAO Plant Pro-
duction and Protection Division: «Ich
wiirde eher von einer Krise des Erndh-
rungssystems sprechen. Es gibt weltweit
nicht zu wenig Nahrungsmittel. Die
Menschen ernahren sich nur zuneh-
mend falsch. Mehr als 600 Millionen
Menschen leiden an Fettleibigkeit, wah-
rend 800 Millionen Menschen an Hunger
leiden. Das heutige Ernahrungssystem ist
einfach nicht mehr nachhaltig.» Wah-
rend der Hunger auch aufgrund der Erd-
erwarmung langsamer abnimmt, steigt
gleichzeitig das Uberangebot an Kohlen-

hydraten, Fett und Zucker auf den

Tellern der meisten Regionen an.

Der Ressourcenverbrauch befeu-
ert wiederum den Klimawandel.

Dieses Nebeneinander von Hunger
und Ubergewicht zeigt, dass es weltweit
nicht zu wenig Nahrungsmittel gibt, er-
klart dazu auch das Bundesministerium
fir Erndhrung und Landwirtschaft
(BMEL), weist aber auf folgende Proble-
matik hin: «Es wird deutlich, dass der
Klimawandel, Wetterextreme, dadurch
bedingte Wanderungsbewegungen, aber
vor allem auch die wachsende Weltbe-
volkerung die Versorgung der Menschen
mit ausreichender und gesunder Nah-
rung weltweit wesentlich erschwert.»

In dem Kontext lautet die Herausforde-
rung: «Mehr Nahrungsmittel auf einem
begrenzten Boden erzeugen und Ernten
im Lichte des Klimawandels sichern, oh-
ne unsere Ressourcen zu iiberfordern.»
Dr. Dreyer von der FAO rat: «Die Pro-
duktivitdat der bestehenden Ackerflachen
muss verbessert werden, und zwar auf
eine nachhaltige Art und Weise. Ferner
gilt es, auf Diversifikation zu setzen, um
die Bodenfruchtbarkeit sicherzustellen.»
Auch Biovision betrachtet dies als einen
Weg aus der Misere: «Es gilt, das Wissen

der Bauern tiber 6kologische Zusammen- ))

Ernahrung

Um der Erndhrung einer
wachsenden Bevolkerung
auf nachhaltige Art und
Weise gerecht zu werden,
braucht es Folgendes:

Vermeidung und Reduzierung
von Lebensmittelverlusten und
Lebensmittelverschwendung
Forderung der Wertschétzung
fir Lebensmittel

Umstellung auf gestindere
und nachhaltigere Produkte;
insbesondere durch Redu-
zierung des Fleischkonsums
Bevorzugung von regionalen
Produkten

Fokus auf Frische statt
verarbeitete Lebensmittel
Investition in Forschung und
Entwicklung

Erméglichung und Schaffung
neuer Technologien fur die
Landwirtschaft

Erhaltung natdrlicher
Ressourcen

Férderung einer nachhaltigen
Ernéhrungs- und Agrarpolitik

Quelle: Oko-Institut, World Resources

Report 2019, BMEL



Lorenz Rau, Director Anuga,
tber die Food-Trends 2020

Was isst und
trinkt man kiinftig
in Europa?

Das Verbraucher-
interesse an den
Themen Nach-
haltigkeit und ge-
sunder Ernéhrung,
einfacher Zubereitung, To go
und Convenience bildet sich in
den Innovationen der Aussteller
ab. Bei Fleisch und Wurst steht
das Tierwohl stark im Fokus.
Daher prasentieren immer mehr
Aussteller vegane und vegeta-
rische Fleischalternativen sowie
pflanzliche Produkte mit Protei-
nen. Bei den Molkereiprodukten
spielen weiterhin Free-from-
Produkte sowie Produkte mit
Proteinen eine grosse Rolle.

Welcher Trend hat das
grosste Potenzial?

Wenn es um Ernahrungs- und
Produkttrends geht, stehen fir
den Handel die Bedarfe und das
veranderte Konsumverhalten der
Verbraucher ganz oben auf der
Agenda. Dabei geht es auch um
die fortschreitende Personali-
sierung von Produkten oder um
neue Wege in der Erndhrung wie
Fleisch versus Fleischersatz.

Wie schatzen Sie das Thema
personalisierte Nahrung ein?
Jeder Mensch reagiert anders
auf Nahrung, deshalb muss
sich jeder Mensch auch indi-
viduell ernéhren. Mit unserem
Kongress Newtrition X, den wir
mit FoodRegio in Kooperation
durchfiihren, gewinnt der Handel
Einblicke in das Konzept und er-
hélt dartiber hinaus Losungsan-
satze. Setzt sich dieses Konzept
durch, so hat das Auswirkungen
auf den LEH. Das fangt beim
Einkauf von Produkten, die sich
fur eine personalisierte Erngh-
rung eignen, an und hért mog-
licherweise bei der Etablierung
einer eigenen Ladenflache fur
personalisierte Erndhrung auf.

»» hdnge zu verbessern. So konnen sie ge-

zielter auf Klimaeinfliisse reagieren und
sich mit wirksamen Methoden darauf
vorbereiten. Dazu gehoren eine diversi-
fizierte Produktion, eine effiziente, aber
nachhaltige Ressourcennutzung und eine
clevere Kreislaufwirtschaft, wie sie auch
in der Agrarokologie bekannt sind.»

Dr. Dreyer sieht dariiber hinaus in der
Integration des Forstsektors in den Land-
wirtschaftssektor einen Weg, die Produk-
tion nachhaltig zu verbessern, da dies
stabilisierend gegeniiber den Wetterextre-
men wirke. «Wir miissen zukiinftig mehr
in integrierte Systeme investieren und
hierfiir auch die Produzenten gewinnen.»
Dazu sei die Kommunikation mit dem
Verbraucher zwingend erforderlich.
Denn dieser kaufe im Supermarkt
die Produkte und leiste damit indi-
rekt einen Beitrag zur Umwelt. Das be-
deute allerdings, dass die Lebensmittel
im Preis steigen wiirden. « Wenn die Nah-
rungsmittel teurer werden, dann wird
dies zwar fiir das Individuum teurer, aber
nicht fiir die Gesellschaft. In dem Kon-
text konnte ich mir gut vorstellen, dass
die Verbraucher weniger Steuer zahlen.
Denn vielfach werden Steuergelder ein-
gesetzt, um die Umwelt wieder instand zu
bringen», so Dr. Dreyer.

Hier gehe es um Bewusstseinsbildung -
und zwar auf allen Stufen. Dreyer nennt
dafiir ein konkretes Beispiel: Man miis-

se zeigen, dass es nicht selbstverstand-
lich ist, dass die Banane im Supermarkt
weniger kostet als ein Apfel, der in der
Region produziert worden ist. Der Preis
spiegle oft nicht die tatsdchlichen Kosten
wider. Dem fligt Martin Grossenbacher
von Biovision hinzu: «Konventionell an-
gebaute Nahrungsmittel sind im Vergleich
zu biologischen heute zu billig, denn sie
werden von den Steuerzahlern quersub-
ventioniert. Die konventionelle Landwirt-
schaft verursacht weltweit Folgekosten in

Milliardenhohe, die sie nicht selber tragt,
etwa durch den Einsatz von Pestiziden,
Herbiziden und deren Auswirkungen
auf Bodenabbau und -verarmung, Ar-
tenverlust, Wasserverschmutzung, er-
ndahrungsbedingte Krankheiten und
Klimawandel.» Das wiirde sich drastisch
andern, wenn die tatsachlichen Kosten,
welche die industrielle Landwirtschaft
erzeuge, in den Preis der Lebensmittel
einfliessen wiirden. «Die Erndhrungs-
und Landwirtschaftsorganisation der
Vereinten Nationen FAO schatzt, dass
sich die verborgenen Umwelt-Kosten der
Nahrungsmittelproduktion pro Jahr auf
2,1 Billionen US-Dollar belaufen», resii-
miert Grossenbacher.

Vor diesem Hintergrund stellt sich
hier die Frage, ob die Landwirtschaft
der Zukunft in urbanen Nahrungsmit-
tel-Laboren stattfindet. Nahrung per
3-D-Drucker zu produzieren und auch
In-Vitro-Fleisch konnten dazu beitragen,
die Erndahrungssicherheit zu gewahrleis-
ten. Allerdings ist Essen weit mehr, als
nur die reine Aufnahme von Kalorien und
Vitaminen. «Essen ist soziokulturell ge-
pragt, daher werden kiinftig weiterhin der
Geschmack, das Aussehen und das sozi-
ale Miteinander beim Essen eine wichtige
Rolle spielen», so das BMEL. Innovati-

onen bei der Herstellung konnten daher

Teil neuer Ernahrungsformen werden,

vorausgesetzt sie iiberzeugen die Konsu-
menten. «Nahrung aus dem Labor konnte
durchaus ein Teil des Essens der Zukunft
sein», so wiederum die Ansicht von
Dr. Dreyer. «Ich denke, dass man auch in
Zukunft die Freiheit haben sollte, zwi-
schen verschiedenen Herkiinften wahlen
zu konnen. Wichtig ist, dass das Essen
schmeckt. Essen ist nicht nur reine Kalo-
rienaufnahme, Essen ist Genuss.»

Ein weiterer Ansatz kénnte Urban
Farming sein, also die Erzeugung von
Nahrungsmitteln in der Stadt. Dies bietet



(kirahoffmann), Untermehmen

Fotos: Fotolia

Vorteile: kurze Transportwege, Nutzung
von Abwarme, transparente Produktion.
In der Realitét stehen jedoch die Produk-
tionsanlagen in Flachenkonkurrenz zu
anderen urbanen Nutzungen, die aus Kos-
tensicht in der Regel den Vorzug erhal-
ten — so eine Beurteilung des BMEL. Eine
unterirdische Produktion sei energieauf-
wendig, weswegen es bislang weltweit
nur wenige Pilotanlagen gebe und auch

auf Dachflachen konne durchaus Pro-
duktion betrieben werden, wie es etwa
in New York geschieht. «Alle bisherigen
Urban-farming-Projekte sind jedoch von
ihrem Produktionsumfang her nicht in
der Lage, eine flachendeckende Versor-
gung aufzubauen», so das BMEL.

Es gilt, die Zukunft nachhaltig zu ge-
stalten. Deshalb sind nach Ansicht des
BMEL Innovation und Forschung wich-
tig, um die Landwirtschaft effizienter
und nachhaltiger zu machen. Digitale
Losungen, Pflanzenschutz und moderne
Ziichtung spielen dabei eine wichtige Rol-
le. Vor allem sind eine gezielte Verbrau-
cherkommunikation und die Férderung
eines nachhaltigen Konsumbewusstseins
bedeutend, um das Ziel zu erreichen.

Wir alle wollen sichere und gesun-
de Lebensmittel, die nachhaltig erzeugt
und bezahlbar sind. Indes bestehen die
Lebensmittelauswahl und der Umgang
mit Lebensmitteln im Alltag aus vielen
Entscheidungen. Daher sieht Dr. Dreyer
Verbraucher und Handel gleichermas-
sen in der Pflicht: Wo kaufe ich meine
Produkte? Wie sind sie hergestellt? Wie
umwelt- und sozialvertraglich sind sie?
Es sei eine ganzheitliche Denk- und Be-
trachtungsweise notig, die ebenso die so-
zialen Aspekte der landwirtschaftlichen
Produktion miteinbeziehe. «Die Agrar-
Okologie ist eines der Bezugssysteme,
die wir haben, um auch den Handel an-
zusprechen», so Dr. Dreyer. Es sei von
grosser Relevanz, dass sich der Handel

dafiir interessiere. Nicht weil dies in der
Produktion zunehmend zum Thema wer-
de, sondern aus eigenem Interesse. Damit
konne er eine zunehmend anspruchsvolle
Konsumentenschaft in grosseren Stadten
ansprechen. «All diese Entscheidungen
bewusst zu kontrollieren, sich bewusst
und unter Abwagung potenzieller Kon-
sequenzen zu entscheiden, wann, was,
wieviel, wie schnell, wo und mit wem
wir essen, ist in einem Alltag,

der vielfdltige Anforderun-

gen an uns stellt, eine grosse
Herausforderung», erkldrt das BMEL.
Eine Rolle bei der Entscheidungsfindung
spiele dabei die Wertschatzung fiir unsere
Mittel zum Leben — so das BMEL. Denn
was man wertschatzt, wirft man nicht weg.
Dies fordere nicht nur eine gesunde
und nachhaltige Ernahrung, sondern
trage auch zu einer steigenden Individu-
alisierung des Produktangebots bei, was
dem Handel attraktive Chancen biete
(s. Interview S. 14). Die Anuga ermoglicht
aktuell dazu Einblicke in diese Konzepte
und liefert dartiber hinaus Losungsansat-
ze, wie der Handel sich auf dieses Thema
gezielt vorbereiten kann. O

Ernahrung

Wetterbedingte Schaden

Mit einer weltweiten Schadens-
summe von 160 Mrd. US-Dollar
war 2018 das viertteuerste Jahr
gemessen an den versicherten
Schéaden seit 1980. Die Hau-
fung schwerer Wetterereignisse
in der zweiten Jahreshélfte war
hierftr verantwortlich.

Allein in Nordamerika (inkl.
Zentralamerika und Karibik)
belief sich der wetterbedingte
Schaden 2018 auf 31 Mrd. US-
Dollar, in Stidamerika auf rund

1 Mrd. US-Dollar, in Europa auf
16 Mrd. US-Dollar und in Afrika
auf 1,4 Mrd. US-Dollar.

Asien war der Kontinent, der mit
43 % der Ereignisse und 74 %
der Todesopfer im vergangenen
Jahr am starksten belastet war.
Die Gesamtschaden kumulierten
sich auf 59 Mrd. US-Dollar.

Quelle: Miinchner Riickversicherung

Der Klimafussabdruck unserer Lebensmittel

Treibhausgasemissionen verschiedener Lebensmittel im Vergleich

Fleisch Eier

Kase

Joghurt

Teig- Brot Obst Gemise

waren

Treibhausgasemissionen in Kilogramm CO2-Aquivalente pro 1 Kilogramm Produkt

Quelle: Oko-Institut 2014



«Das wollen die Kunden»

Eurogast sieht im Cash+Carry-Geschéft «unheimliche Chancen». Der
fihrende private Gastronomiegrosshindler Osterreichs baut dafiir sein
Markthallen-Konzept aus — in einer neuen Dimension der Qualitét.

Eurogast

Weitere Informa-
tionen zu diesem
Thema finden Sie

online unter @
(Webcode: 5477) B

www.markant-magazin.com

n der Eurogast Osterreich haben sich

elf Familienunternehmen an zwolf

Standorten zusammengeschlossen. Sie
alle sind in der Gastronomie, Hotellerie
und im Grossverbraucher-Geschaft tatig
und in ihren Regionen seit vielen Gene-
rationen verankert. Die Gruppe betreibt
eine Dienstleistungszentrale mit Sitz in
Zams und Kirchdorf, deren
Serviceleistungen die Ent-
wicklung von IT-LOosungen,
Datenmanagement, Marketing, zentraler
Einkauf und Auswahl der Waren fiir
die Eurogast-Eigenmarke umfassen. Bei
Eurogast finden Gastronomie, Hotellerie
und Grossverbraucher ein Vollsortiment,
das von regional bis exotisch reicht und

laufend aktualisiert wird. Eine wichtige
Rolle spielt dabei die Forderung hei-
mischer Lieferbetriebe. Auf diesem Weg
kann der MARKANT Partner seinen
Kunden eine umfangreiche Auswahl an
regionalen Produkten anbieten.

Im Herbst 2016 erdffnete die Riedhart
Handels GmbH in Worgl die erste Markt-

halle — und setzte damit den konzeptio-
nellen Meilenstein fiir die Entwicklung
der C+C-Mairkte von Eurogast. Zwei
Jahre spater, im Herbst 2018, ging die
Markthalle von Eurogast Pilz & Kiennast
in Gmiind an den Start. Und aktuell lie-

1 Genuss

Die Spirituosenabteilung
in Riedhart’s Markthalle
in Worgl.

2 Frische

Die Markthalle von
Eurogast Pilz & Kiennast
in Gmund.

3 Exklusivitat

Die Kaffee- und Teeabtei-
lung in Riedhart’s Markt-
halle in Wérgl.

4 Kompetenz

Mag. Armin Riedhart in
der neuen Vinothek in
Riedhart’s Markthalle.




Fotos: Eurogast Sinnesberger, Alex Gretter

gen die Bauarbeiten in Kirchdorf an der
Markthalle von Eurogast Sinnesberger im
Endspurt. Die Eroffnung ist fiir Dezem-
ber 2019 geplant. Geschaftsfithrer Franz
Sinnesberger blickt guter Dinge in die
Zukunft: «Wir freuen uns, unseren Kun-
den ab Dezember noch mehr Service und
Beratung in den neuen Frische-Bereichen
und im neuen Backshop zu bieten.»
Markthallen-Pionier Armin Riedhart
sieht langfristig «eine unheimliche Chan-
ce fir die C+C-Markte, die sich vom
klassischen Abholmarkt hin zu einer
Beratungsinstanz und einem Ideengeber

entwickeln». Das neue Konzept besteht
aus einer Vielzahl an Einzelmassnahmen.
Einen Schwerpunkt stellt der Bereich
«Genuss erleben» dar: Im Bistro konnen
die Kunden Lebensmittel unmittelbar ver-
kosten und erhalten auch einen Eindruck,
wie sie angerichtet werden konnen. Darii-
ber hinaus bieten die Markthallen ihren
Profi-Kunden ein Hochstmass an quali-
tativer Beratung quer durch alle Abtei-

lungen, vom Metzger bis zum Sommelier.
Riedhart: «Das wollen die Gastronomen,
und deshalb wird das Konzept extrem
positiv angenommen.»

Am Standort Gmiind wurden mehr als
2000 Quadratmeter Verkaufsflache im
Sinne des Markthallen-Konzepts gestaltet.
Ein halbes Jahr nach der Eroffnung zog
Geschaftsfithrer Alexander Kiennast eine
erste Bilanz: «Seit der Eroffnung sind die
Umsdtze in der Markthalle um 60 Prozent
gestiegen.» Vor allem mit den Frischebe-
reichen fir Obst und Gemiise, Fleisch,
Fisch und mit der Beratung hebe man

sich am Markt in der Region ab.

Bestatigt durch diese Erfolge rollt

die Eurogast Gruppe das Markt-
hallen-Konzept Schritt fiir Schritt in ganz
Osterreich aus. «Die neuen Markthallen
sind fiir uns eine Bereicherung. Wir er-
halten viel positives Feedback, das uns
beweist, dass sich unser eingeschlagener
Weg bewdhrt», so Susanna Berner, Ge-
schaftsfiihrerin Burogast Osterreich. «Das
neue Angebot wird sehr gut angenommen
und wir freuen uns, dies auf ganz Oster-
reich zu erweitern.» O

N1
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Eurogast

Uber Eurogast Osterreich

Eurogast Osterreich ist ein Zu-
sammenschluss von elf privaten
Gastronomiegrosshandlern

mit zwélf Standorten in ganz
Osterreich.

e Umsatz: 362 Mio. Euro
(2018)

e Mitarbeiter: Rund 1160, davon
mehr als 120 Lehrlinge

e Verkaufsflache: 50 000 m?

e Kunden: Uber 45 000 Kun-
den aus Gastronomie, Hotel-
lerie, Grossverbraucher

e Sortiment: Gastro-Voll-
sortiment mit Gber 36 000
Artikeln

e Logistik: 95 000 m? La-
gerflache; 135 LKW mit
Dreikammer-Kuihltechnik



Handel

Mit der Installation
von E-Ladestationen
auf Supermarktpark-
platzen unterstreicht

der Handel seine
Nachhaltigkeitsziele.
Die Stromabgabe an
die Kunden erfolgt
noch weitgehend
kostenlos.

MULTICHANNEL

E-Mobilitat

Weitere Informa-
tionen zu diesem
Thema finden Sie
online unter
(Webcode: 5478)

www.markant-magazin.com
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fordert E-

uropaweit wird von den Gesetz-
=== gebern aus Umweltschutzgriinden
e der Umstieg von konventionellen
Fahrzeugantrieben auf Elektromotoren
forciert. Bislang steigt die Zahl der zu-
gelassenen E-Autos zwar langsam an,
dennoch bremst die bisher geringe Zahl
verfligbarer Stromladestationen die pri-
vate Investitionsbereitschaft in E-Au-

tos weiter deutlich aus. Daher ist der

zligige Aufbau der entsprechenden

offentlichen Infrastruktur durch E-La-
desdulen einfach ein Muss, um E-Mo-
bilitdt zu fordern. Handelsunternehmen
riicken dabei mit ihren Parkflachen als
Standorte fiir die Ladesdaulen verstarkt
in den Fokus. Der deutsche Handel bei-
spielsweise bietet nach Aussagen des
Handelsverbands Deutschland (HDE)
mit bundesweit mehr als 40 000 Park-

Mobilita

platzen von Supermadrkten und ande-
ren Geschéiften eine Chance, dem Ziel
der Bundesregierung einen Schritt na-
her zu kommen. Dieses lautet, bis zum
Jahr 2020 insgesamt 100 000 offentliche
Ladesaulen aufzustellen.

Aktuell sind es in Deutschland gerade
mal 16 000 Ladestationen, 2000 davon im

Platz flir Ladestationen

Handel. Durch das Potenzial an Parkplat-
zen konnte der Handel in sehr kurzer Zeit
eine Ladeinfrastruktur in ganz Deutsch-
land garantieren und damit einen erheb-
lichen Beitrag zur CO2-Einsparung und
zur Umwelt leisten, unterstrich jingst
Stefan Genth, HDE-Hauptgeschaftsfiih-
rer. Unterdessen tragt auch die neue EU-
Gebdudeetfizienzrichtlinie ab Marz 2020

Foto: Unternehmen



dazu bei, den Druck auf den Handel zu
erhohen, mehr Stromladestationen zur
Verfiigung zu stellen. Die Gesetzesiniti-
ative verpflichtet den Handel, bei Neu-
bauten und grossen Renovierungen mit
mehr als zehn Stellpldtzen einen Lade-
punkt fiir Elektrofahrzeuge zu schatfen.
Angesichts der wachsenden Anzahl
von Stromern im Strassenverkehr treiben
immer mehr Flachenbetreiber die Instal-
lation von E-Ladesdulen derzeit voran,
darunter auch MARKANT Partnerun-
ternehmen wie Kaufland, famila Kiel,
tegut, Globus und ROSSMANN. Ein-

kaufen und gleichzeitig das Elektroauto
laden, das ist seit Anfang Februar bei-
spielsweise an 100 Kaufland-Standor-
ten moglich — bis Ende des Jahres 2020
sollen bundesweit weitere rund 100
Schnellladestationen mit Kaufland-
Logo zur Verfiigung stehen. Ausgestat-
tet mit den drei gangigen Steckertypen
(Typ 2/AC 43 KW, CCS/DC 50 KW und
CHAdeMO/DC 50 KW) bieten die Schnell-
ladestationen zwei Kunden gleichzeitig
die Gelegenheit, ihre Fahrzeuge kosten-
los aufzuladen, bei einer Ladeleistung von
50 KW bis zu 80 Prozent in 45 Minuten.
Die Stationen werden mit Okostrom be-
trieben, der das Label «Griiner Strom»
tragt. Er stammt, wie

Kaufland versichert,

zu 100 Prozent aus er-

neuerbaren Energiequellen.

Die EHI-Initiative «E-Mobility im
Handel» will Handler dabei unterstiit-
zen, den kiinftigen Herausforderungen
zu begegnen und moglicherweise durch
ihre Parkraume auch neue Einnahme-
quellen zu erschliessen. Derzeit wird
der Strom vom Handel aber tiberwie-
gend kostenlos abgegeben. Ob sich kos-
tenpflichtiges Stromtanken zukiinftig
auch als praktikables Geschdftsmodell
fiir den Handel erweisen konnte, ist eine
andere Frage. Aus Sicht des HDE handelt

es sich aktuell eher um eine Marketing-
massnahme, die Geld koste statt solches
einzuspielen. Dabei werden Anschaf-
fungspreise von rund 30 000 Euro pro
Sdule genannt. Hinzu kommen laut
Genth noch einmal 10 000 Euro pro Jahr
fir den Betrieb und den Strom - egal,
ob der Handler ihn zum gleichen Preis
wie der Privatverbraucher aus dem Netz
bezieht oder Strom einer eigenen Photo-
voltaik-Anlage verwendet, auf den er aber
auch EEG-Umlage zahlen muss.

Und auch bei den Fordermitteln, die
die Bundesregierung seit 2017 beim Auf-

bau der Ladesdulen-Infrastruktur

gewahrt, besteht laut HDE Nachbes-

serungsbedarf. Der Handel komme
dabei hédufig gar nicht in den Genuss die-
ser Fordermittel, da die Ladesdaulen nicht
sieben Tage die Woche und 24 Stunden
pro Tag zur Verfiigung stehen konnen.
Das liege daran, dass gerade in Wohnge-
bieten Parkplatze beschrankt sein miissen
und damit nicht rund um die Uhr 6ffent-
lich zuganglich sind.

Fiur Dirk Scheuer, Bereichsleiter
MARKANT Sourcing Management,
stehen daher vor allem Vorteile wie ei-
ne Differenzierung vom Wettbewerb,
Neukundengewinnung und Stamm-
kundenbindung im Vordergrund. Ne-
ben den iiblichen Ladestationen bietet
MARKANT gemeinsam mit Kooperati-

onspartner innogy zudem Ladeldsungen
an, mit denen Geschafts- und Privatkun-
den die Energie selbst erzeugen konnen
—zum Beispiel mithilfe von Photovoltaik.
Mit MRO24, dem MARKANT B2B-Por-
tal fiir die Beschaffung von Verbrauchs-
und Investitionsgtitern, Eigenbedarfen
und Dienstleistungen, konnten sich In-
teressenten die Leistungen von innogy
schnell, unkompliziert und zu besten
Konditionen sichern. Fiir Partnerunter-
nehmen der MARKANT ist die Nutzung
von MRO24 kostenlos. O

E-Mobilitat

Status Quo zur
Ladestation-Infrastruktur

In der EHI-Studie «<E-Mobilitat
im Handel 2019» hat das Institut
den aktuellen Stand in Sachen
Ladestation-Infrastruktur er-
fasst. Befragt wurden vor allem
die grossen deutschen Handels-
filialisten, insgesamt 63 Han-
delsunternehmen, die 33 000
Filialen reprasentieren.

Danach bieten aktuell 54 % der
befragten Handler mindestens
eine Ladestation innerhalb ihres
Filialnetzes an. Weitere 19 %
planen gegenwartig E-Stati-
onen, wahrend 27 % angeben,
dass der Aufbau von Ladesaulen
fur sie nicht relevant sei (zu-
meist Filialen mit Innenstadtlage
ohne eigene Parkplatze). Der
Standort eines Marktes ist dabei
fur 73 % der Handler das aus-
schlaggebende Kriterium fir die
Aufstellung einer Ladestation.

Gut zwei Drittel der Handler
stellen ihren Kunden den Lade-
strom fir das E-Auto kostenlos
zur Verfligung. Weitere 12 %
machen dies abhangig von den
jeweiligen Standorten der Filiale.
21 % bitten den Kunden an der
Saule zur Kasse.

Aktuell sei es fir die Handler
aufgrund der aufwéndigen Ab-
rechnung das Einfachste, den
Strom zu verschenken, erlau-
tert EHI-Projektleiterin Laura
Fleischmann. Man gehe jedoch
davon aus, dass mittelfristig im-
mer weniger Handler den Strom
kostenfrei abgeben werden.
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Die Attraktivitat der Handelsgastronomie ist

- = noch steigerungsfahig. Dies zeigt nun eine

a7 " 4 e | neue EHI-Studie, die erstmals deutsche
V" . Konsumenten zu ihren Winschen befragt hat.

as Geschaftsessen im Super-
D markt, die kurze kulinarische
Pause wahrend des Shopping-
Trips, der Coffee-to-go fiir unterwegs:
Immer mehr Einzelhdndler unterstiit-
zen situative Konsumbediirfnisse ih-
rer Kunden heute mit gastronomischen
Angeboten. Supermadrkte, SB-Waren-
h&duser, Mobelhduser und weitere Han-
delsvertriebslinien bieten vom Imbiss bis
zur Sterne-Gastronomie unterschied-
lichste Formate und entwickeln
ihre Hauser auf diese Weise zu
einem «Place to be» weiter. Das
kommt bei vielen Kunden gut an: Nut-
zer dieser Angebote lassen einer neu-
en EHI Gastro-Studie zufolge pro Kopf
durchschnittlich rund 22 Euro monat-
lich fir frische, verzehrfertige Speisen
im Handel; fast jeder zweite Konsument
kauft bei der Gelegenheit auch andere
Artikel in dem betreffenden Markt ein.
Ein lohnenswertes Geschaft: Laut EHI-
Geschiftsleiter Olav Homann soll die

Branche in diesem Jahr rund zehn Milli-
arden Euro mit handelsgastronomischen
Angeboten erlosen, das entspricht einem
Plus von vier Prozent gegeniiber 2017.
«Die Angebote sind grosstenteils gut und
durchdacht», urteilt der EHI-Experte,
doch fehlten noch Erkenntnisse zum
Konsumentenverhalten im Zusammen-
spiel von Handel und Gastronomie. Die
im Juni dieses Jahres vom EHI Retail
Institute in Zusammenarbeit mit der GIK

Milliardenschwerer Markt

veroffentlichte Studie befasst sich daher
erstmals aus Konsumentensicht mit dem
Thema und liefert somit neue wichtige
Anhaltspunkte fiir die investitionssichere
Planung und Optimierung von Gastrono-
miekonzepten im Handel.

Die hochsten Umséatze, so haben die
EHI-Marktforscher ermittelt, werden im
stationdaren Mittagsgeschaft erzielt; auch
abends zieht die Nachfrage noch einmal
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an —dann aber vor allem nach To-go-An-
geboten. Grosse Unterschiede gibt es bei
den Verzehrorten: Supermarkte und SB-
Warenhdauser gehoren zwar, gemessen an
der Zahl der Gastronomiekunden, zu den
Spitzenreitern bei der Nutzung dieser An-
gebote — tatsachlich verzehrt aber weniger
als jeder zehnte Gastro-Kunde direkt vor
Ort im Supermarkt; die Speisen werden
eher mitgenommen. In Mobelhdusern
dagegen lasst sich fast jeder zweite Kun-
de vor Ort in entsprechenden Gastrobe-
reichen nieder.

In jingeren und mittleren Altersgrup-
pen stehen hadufig funktionale Aspekte
im Vordergrund: Zeitmangel, Bequem-
lichkeit und die Moglichkeit, den Verzehr
mit anderen Erledigungen zu verbinden,
sind aus Sicht dieser Konsumenten die
Hauptgriinde fir die Inanspruchnahme
der Handelsgastronomie. Allerdings wan-
delt sich die Bedeutung in alteren Kun-

dengruppen vom schnellen Hungerstillen
zunehmend hin zu bewussterem Ge-
niessen und schliesst damit auch soziale
Aspekte mit ein.

Und damit steigen auch die Anspriiche
ans Ambiente: Einladend soll es sein, oh-
ne zu gehoben oder exklusiv anzumuten.
Bevorzugt werden natiirlich eingerichte-
te, ruhige Umgebungen mit angenehmem
Licht und eine Trennung vom Verkauf.
Sitzpldtze im Freien oder mit Ausblick
werden als besonders ansprechend erlebt.

Insgesamt zeigen sich 36 Prozent der

Kunden in der Handelsgastrono-

mie rundum zufrieden. Dennoch

ist die Attraktivitat des Gesamtpa-
kets noch steigerungsfahig, denn haufig
werden Dinge wie ein hoher Larmpegel,
unfreundliche Mitarbeiter, mangelnde
Sauberkeit und ungemiitliche Atmo-
sphare als storend empfunden. In dieser
Hinsicht konnen Kaufleute also noch
einiges tun, um die Aufenthaltsqualitéat
und damit auch die Zahl der Vor-Ort-
Verzehrer zu steigern. O

Wenig Musse fiir den Verzehr vor Ort

Uber die Hélfte der Gastronomie-Kunden im Handel génnt sich maximal 20 Minuten fiir eine warme
Mahlzeit oder Kaffeepause. In Supermarkten verzehren bisher nur acht Prozent der Kunden vor Ort.

Durchschnittliche Aufenthaltsdauer bei
Vor-Ort-Konsum im Handel *

Verzehrorte in der Handelsgastronomie **

Angaben in Prozent

Angaben in Prozent

19% 15 %
esse nie bis zu 10 Min.
vor Ort

5%

langer als

40 Min.

20 % 42 %
bis zu 40 Min. bis zu 20 Min.

Basis: *n =5382 **n = 4308; rundungsbedingte Differenzen méglich

Handelsgastronomie

Was auf den Teller kommt

Zwar kennen Kunden trendige
Gerichte wie Bowls, Smoothies
oder DIY-Food — hauptséchlich
verzehrt aber wird laut EHI-
Gastronomie-Studie immer noch
Altbekanntes:

vor Ort  teils teils ™ mitnehmen * Nicht-Gastro-Kunden

Mobelhaus 8 38
Einkaufszentrum 29 33

Kaufhaus 11 60
Tankst./Bhf/Flught. 14 49
Baumarkt/Gartencenter 11 64

SB-Warenhaus 17 39

Supermarkt 16 31
sonstiger Handel 7 81

Quelle: GfK, EHI-Studie «Der Konsument in der Handelsgastronomie 2019»

Gut ein Drittel (36 %) kauft
kalt belegte Brotchen, Sand-
wiches oder Wraps.

32 % der Kunden wéhlen aus
beliebten Gerichten wie Doner
und Pide sowie Currywurst.
Salate stehen ebenso wie
Kuchen mit jeweils 19 % in
der Verbrauchergunst an
dritter Stelle.

Danach folgen warm belegte
Brétchen, Sandwiches und
Wraps (z. B. Fleischkése, Hot
Dogs) mit 18 % sowie Pizza,
Pasta und Hahnchen mit

17 % der Nennungen.
Daneben wiinschen sich
viele Kunden auch vermehrt
gesunde Angebote, Bio-
Produkte, vegetarische

und vegane Alternativen,
umweltfreundlichere Ver-
packungen und auch mehr
Nachhaltigkeit.

Ebenso werden Kenn-
zeichnungen, die regionale
Herkunft und/oder Hand-
werkstradition hervorheben,
von den Kunden sehr positiv
beurteilt und schaffen eine
emotionalere Bindung.



Nanomaterialien sind in
zahlreichen Dingen
des Alltags zu finden
und ihre Eigenschaften
werden gerne genutzt.
Befinden sie sich aber
in Lebensmitteln, ist
die Skepsis gross und
die Wissenschaft
geteilter Meinung.
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ONE GLOBE ist ein Service

der MARKANT Gruppe mit
Informationen zu Produkten,
Lebensmittelsicherheit und
Lieferketten. Die MARKANT
positioniert sich dabei als
Informationsdienstleister

fur ihre Industrie- und Handels-
partner. Uber den ONE GLOBE
Infodienst bietet die MARKANT
unter anderem aktuelle
Rechtsinformationen fir die
DACH-Region. lhre zustandige
MARKANT Landesgesellschaft
informiert Sie gemne.

as bedeutet Nano eigentlich?

Bei Nanotechnologien geht es

im Allgemeinen um Materi-
alien und Strukturen, die in mindestens
einer Dimension kleiner sind als 100 Na-
nometer (1 Nanometer = 0,000 000 001
Meter). Zahlreiche Materialien weisen
in diesen Grossendimensionen ande-
re Eigenschaften auf als deren grossere
Partikel, was fiir verschiedenste Anwen-
dungsgebiete interessant ist. Je-
doch sind Nanomaterialien keine
Erfindung der modernen Zeit. Sie
sind natiirlicherweise in zahlreichen Le-
bensmitteln enthalten. Wie zum Beispiel
das Milchprotein Casein, das sich in der
Milch zu nanoskaligen Strukturen (Mi-
cellen) zusammenlagert. Auch einige
technologische Verfahren, die bei der
Lebensmittelherstellung standardmassig

ano in aller Munde?

eingesetzt werden, konnen zur Bildung
von Partikeln im Nanobereich fiihren.
Dazu zdhlen etwa Mahlen (etwa von
Mehl oder Kaffee), Spriithtrocknen (zum
Beispiel von Pflanzenextrakten) oder Ho-
mogenisieren (von Saucen und anderem).
Diese Nanostrukturen werden nicht mit
Absicht hergestellt, sondern entstehen
quasi als Nebenprodukt der Verarbeitung
in einem unvermeidbaren Anteil.

Diskutiert wird vor allem iiber soge-
nanntes «technisch hergestelltes Nanoma-
terial», also iber Lebensmittelzutaten, die
absichtlich im Nano-Bereich hergestellt
werden. Werden solche Zutaten neu ent-
wickelt, gelten sie im rechtlichen Sinne
als neuartige Lebensmittel (sogenanntes
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«Novel food»). Jedes Novel food muss zu-
nachst von der Europdischen Kommission
zugelassen werden, bevor es in den Ver-
kehr gebracht werden darf. Lebensmit-
telzusatzstoffe durchlaufen ein eigenes
Zulassungsverfahren. In beiden Fallen
wird insbesondere die gesundheitliche
Unbedenklichkeit tiberpriift. Bisher liegt
weder ein Antrag fiir ein Nano-Novel-
food, noch fiir einen Nano-Zusatzstoff vor.

Einige der bereits seit Langerem zu-
gelassenen Zusatzstoffe stehen jedoch in
der Diskussion, da sie gewisse Anteile
an Nanopartikeln enthalten. Dazu zdh-
len beispielsweise Pflanzenkohle sowie
Calciumcarbonat, Titandioxid oder Silber.
Die Europdische Behorde fiir Lebensmit-
telsicherheit (EFSA) kam zu dem Schluss,
dass diese Zusatzstoffe nicht als technisch
hergestellte Nanomaterialien gelten. Da-
von sind allerdings nicht alle Mitglieds-
staaten tliberzeugt, wie das nationale

Verbot von Titandioxid in Frankreich

Claudia Wagner, Lebensmittelchemikerin bei der Beratungsgesellschaft fir Umwelt
und Qualitatsmanagement (AGU), zum Thema Nanomaterial und Titandioxid.

Zahlt Titandioxid zu den technisch
hergestellten Nanomaterialien?

Titandioxid ist ein zugelassener Lebensmittelzusatz-
stoff und wird als weisses Farbpigment zum Beispiel
in Stisswaren und Uberziigen eingesetzt. Die Euro-
paische Behdrde fiir Lebensmittelsicherheit (EFSA)
hat in der Neubewertung des Zusatzstoffs im Jahr
2016 und auf Grundlage weiterer Daten im Sommer
2019 die «Nano-Frage» verneint. Titandioxid gilt
demnach nach derzeitiger Rechtsauffassung nicht
als «technisch hergestelltes Nanomaterial» und ist
daher nicht kennzeichnungspflichtig.

Titandioxid enthalt dennoch Nanopartikel?
Marktibliches Titandioxid in Lebensmittelqualitat
enthalt den neusten Untersuchungen zufolge etwa
zwischen 10 und 45 Prozent Nanopartikel. Nach der
Definitionsempfehlung der EU-Kommission gilt ein
Material erst dann als Nanomaterial, wenn mindes-
tens 50 von 100 Partikeln Nanopartikel sind.

Nanopartikel und Titandioxid-Verbot

Titandioxid-Verbot in Frankreich ver-
deutlicht (s. Interview). Die Einstufung
einer Lebensmittelzutat als Nanomaterial
hat ausserdem Auswirkungen: Wird ein
absichtlich hergestelltes Nanomaterial als
Zutat in Lebensmitteln eingesetzt, muss
dies im Zutatenverzeichnis gekennzeich-
net werden. Aufgrund der Vorbehalte
vieler Verbraucher und der zum Teil ab-
lehnenden Diskussion ist der Hinweis
«Nano» auf dem Markt bisher nicht zu
finden. Fiir natiirlich vorhandene Nano-
materialien besteht nach wie vor keine
Kennzeichnungspflicht.

Nicht zu erwarten sind technisch
hergestellte Nanomaterialien zudem in
Bio-Lebensmitteln. Die 6kologischen An-
bauverbdande fordern von ihren Mitglie-
dern schon seit langerer Zeit, aut «Nano»
zu verzichten. Die neue EU-Bioverord-
nung wird dies ab dem 1. Januar 2021
auch rechtlich untermauern: Mit dieser
Verordnung ist dann ein Verbot von tech-
nisch hergestelltem Nanomaterial in Bio-
Lebensmitteln eingefiihrt. O

Frankreich hat Titandioxid in
Lebensmitteln verboten. Was
sind die Griinde hierfiir?

Das zunachst einjahrige Verbot
von Titandioxid in Lebensmitteln ab 2020 wird mit
Sicherheitsbedenken begrtindet. Die franzésische
Gesundheitsbehérde (ANSES) ist der Ansicht, dass
nicht gentigend Daten vorliegen, um Hinweise auf
mogliche toxische Wirkungen widerlegen zu kénnen.

Wie bewertet die EFSA die Sicherheit

von Titandioxid?

Die EFSA sieht die Hinweise auf mogliche Wir-
kungen nicht als ausreichend bestatigt. Derzeit
werden weitere Analysen durchgefiihrt, um die
bekannten Datenlicken zu schliessen und auf
dieser Basis die Zulassung zu prifen. Insbesondere
soll eine akzeptable tagliche Aufnahmemenge
(Acceptable Daily Intake, ADI) fur Titandioxid
ermittelt werden.

Eigenschaften von
Nanomaterialien

Nanomaterialien haben andere
Eigenschaften als grossere Par-
tikel desselben Materials. Das
hat folgende Griinde:

e Kleinere Teilchen haben im
Verhaltnis zu ihrer Masse eine
viel grossere Oberflache. So
kénnen chemische Reaktionen
viel schneller ablaufen oder be-
nétigen weniger Material.

e Ausserdem kénnen durch
die extrem geringe Grésse
auch Veranderungen der
physikalisch-chemischen
Eigenschaften auftreten, wie
der Elastizitat (so kann Nano-
Keramik biegsam wie Folie
werden) oder der Farbe (Gold-
Nanopartikel sind nicht typisch
glanzend, sondern je nach
Grosse rot, griin oder braun).

¢ Im Bereich der Lebensmittel ist
es denkbar, Mineralstoffe oder
Vitamine in Form von Nano-
partikeln fur die Aufnahme in
den Kérper zu optimieren. Die-
se mussten zunéchst als Novel
Food zugelassen werden.



Schnell muss es gehen

Die Deutschen setzen auf effizientes Einkaufen. Der Trend zu seltenerem
Einkaufen und hoheren Bons setzt sich fort. Diese und weitere Trends bei

INFO

Mit «<Nielsen Consumers
2019» gibt Nielsen einen
Uberblick tiber die Handels-
landschaft in Deutschland.
Ergénzt werden diese Daten
um Verbrauchereinstellungen
und Werbespendings. Basis
der Daten sind Nielsens Haus-
haltspanel- und Handelspanel-
Daten sowie Nielsen-Studien.
In Deutschland erforscht das
Nielsen Haushaltspanel gemein-
sam mit 20000 Nielsen-Part-
nerhaushalten die Winsche der
Verbraucher. Weitere Informa-
tionen liefert die Nielsen App
in den App-Stores von iOS und
Android. Suchbegriff: «Nielsen
Consumers 2019,

Verbrauchern und Handel zeigt eine App von Nielsen.

eder deutsche Haushalt ging 2018

durchschnittlich 193 Mal einkau-

fen und hat dabei pro Einkauf rund
20 Euro ausgegeben. Zum Vergleich: Im
Vorjahr waren es noch 196 Einkaufe
und 19,40 Euro im Schnitt. Das sind die
Kernergebnisse der aktuellen Jahresstu-
die «Nielsen Consumers 2019».

zielt danach aus, wo es fiir sie am schnell-
sten geht. 59 Prozent der von Nielsen
Befragten sagten, dass sie am liebsten
dort hingehen, wo der Einkauf schnell
erledigt ist. Damit liegt der Faktor Zeit-
ersparnis nur knapp hinter dem des Geld-
sparens: Fiir 65 Prozent sind vor allem

«Einkaufen muss in Deutschland Weniger DiSCOU”t— Markte

praktisch sein», benennt Frank
Kiver, Retailer Services Director bei
Nielsen Deutschland, einen Trend, der
wie ein roter Faden die Entwicklung von
Konsum und Einzelhandel kennzeichnet.
Die Verbraucher gehen nicht nur im-
mer seltener zum Einkaufen aus dem
Haus, viele suchen auch das Geschaft ge-

-
|-,

Sonderangebote beim Einkauf wichtig.
Und 56 Prozent geben an, dass sie ihren
Einkauf vorab genau planen, etwa mithil-
fe eines Einkaufszettels. Fazit: Die Deut-
schen knausern also nicht nur gerne beim
Preis, sondern auch bei ihrer Einkaufs-
zeit. Dagegen sind Faktoren wie Service
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und Beratung, mit denen sich viele Hand-
ler Vorteile im Wettbewerb versprechen,
fiir die deutschen Verbraucher eher nach-
rangig. So finden nur rund 25 Prozent
der Konsumenten eine fachkundige Be-
ratung etwa bei Kése, Fleisch oder Wurst
wichtig. Auch eine andere Entwicklung
korreliert mit dem 0konomischen Ein-
kaufsverhalten, namlich die Entwicklung
der Ladenstandorte. Die Deutschen kon-
nen sich im Europavergleich noch immer
an der grossten Geschaftsdichte erfreu-

en, dennoch treten viele FMCG-Handler
bei der Expansion auf die Bremse. 2018
gab es deutschlandweit 34 835 Lebens-
mittel- und Drogeriemarkten, somit 112
Geschafte weniger als noch im Vorjahr
(s. Infografik). Dabei nimmt vor allem die
Anzahl der Discounter und Supermarkte
ab. Verbrauchermarkte und die Drogerie-
markte wachsen jedoch weiter.

Wer seinen Bedarf mit wenigen Ein-
kdaufen decken mochte, bevorzugt dafir
das «One-Stop-Shopping»: das Einkaufen
in nur einem statt in verschiedenen Ge-
schaften. Dafilir wiederum sind die gross-
flachigen Vollsortimenter erste Wahl,
was auch deren Wachstum erklart. «Wir
beobachten, dass neben den Verbraucher-

markten besonders auch die Drogerie-
markte bei den Verbrauchern mit ihrem
vielfdltigen Sortiment, ihren Preisen,
attraktiven Eigenmarken und Trendpro-
dukten punkten», berichtet Frank Kiiver.
Wahrend der Online-Handel mit Le-
bensmitteln hierzulande noch auf sei-
nen Durchbruch wartet, gibt es aktuell
andere Zeichen: Die Deutschen kaufen
zunehmend Waren des taglichen Ge-
brauchs (FMCG) im Online-Handel.
Durchschnittlich hat hier jeder deutsche
Haushalt 2018 rund 179 Euro und

damit 15 Prozent mehr ausge-

geben als im Vorjahr. Besonders
positiv am Online-Einkauf bewerten
die Deutschen die Zeitersparnis (32 %).
Auch der Zugang zu anderen Geschaften
als im stationdren Handel spielt fiir viele
Verbraucher eine grosse Rolle. Starkste
Gegenargumente fiir das Shoppen per
Mausklick bleiben die Extra-Kosten fiir
Versand (52 %) sowie das fehlende Pro-
dukterlebnis (37 %). Was die Verbraucher
im stationdren Handel schadtzen, das zahlt
auch online. Frank Kiiver: «Wir beobach-
ten, dass besonders Argumente rund um
das effiziente Shoppen wie der Zugang zu
einer grosseren Produktvielfalt von vie-
len Deutschen auch beim Online-Einkaut
von Waren des taglichen Bedarfs hervor-
gebracht werden.» O

Die deutschen LEH-Standorte

Auch wenn die Deutschen im Europavergleich noch immer die grésste Geschéftsdichte haben, gab es 2018
weniger Geschafte im Lebensmitteleinzelhandel als noch im Vorjahr.

2017 2018 Veranderung
LEH gesamt 34947 34835 B -112¢03%)
Discounter 15 931 15903 I -28 (-0,18 %)
Supermirkte 6422 6098 P 324 (-05%)
Verbrauchermérkte und SBW 7851 7981 130 +1,7%) |
Drogeriemérkte 4743 48563 110+23%) NG

Quelle: Nielsen Consumers 2019

Marktforschung

Nielsen analysiert die
Konsum-Trends in Osterreich
und in der Schweiz:

Die Verbraucher in Osterreich
gaben 2018 im LEH und Droge-
riehandel insgesamt 23,1 Mrd.
Euro fir Produkte des taglichen
Bedarfs aus. Das sind lediglich
0,4 Mrd. Euro mehr als im Jahr
zuvor. Der LEH erwirtschaftete
2018 einen Umsatz von rund
21,12 Mrd. Euro und damit

ein Wachstum von 1,6 %. Die
Anzahl der Geschéfte im LEH
steigt erstmals seit der Jahrtau-
sendwende leicht an — um sechs
auf insgesamt 5279 Geschafte.

Der Detailhandel in der Schweiz
erwirtschaftete 2018 einen
Umsatz von knapp 33,8 Mrd.
Schweizer Franken — 1,5 %
mehr als 2017. Die Anzahl der
Geschéfte ging 2018 weiter auf
6625 zurlick. Insgesamt 165
Mal im Jahr geht ein Schweizer
Haushalt einkaufen und hat dabei
Produkte des téglichen Bedarfs
im Wert von rund 38 Schweizer
Franken im Einkaufskorb.
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Ob herzhafte Bratensauce oder feine Beurre blanc: Saucen geben vielen
Gerichten erst den richtigen Pfiff. Besonders an Feiertagen wird dabei

gerne zu hochwertigen Convenience-Produkten gegriffen.

| eichter Kochen

enn an Weihnachten und Sil-
vester Familie und Freunde zu
Gast sind, verstarkt sich nach
der Beobachtung von Nestlé der Fokus auf
eine «kreative und anspruchsvolle Kiiche.
Aber am besten ohne grosse Kompromisse

bei Zubereitungsaufwand und Zeit.»
Wichtiger Wachstumstreiber — und nicht
nur in der Weihnachtszeit — seien daher
hochwertige Convenience-Produkte,
die Kunden einen klaren Mehrwert im
Handling bieten und gleichzeitig zu ei-
genen Ideen und Kreationen inspirieren,
erklart Jorg Saalwadchter, Marketingleiter

beim Importhaus Wilms. Entsprechend
breit ist das Angebot convenienter Ar-
tikel in der Kategorie. Ob fertige Sauce,
Pulver zum Anriithren und Verfeinern
oder vielseitig einsetzbare Grundzutaten
wie Senf: Gefragt ist alles, was das Ko-

chen leichter macht. «Dazu

gehoren etwa auch Fonds, mit

denen ohne grossen Aufwand
Saucen zu Fleisch-, Braten- und Schmor-
gerichten gelingen», sagt Bernd Richter,
geschaftsfiihrender Gesellschafter von
Rila. Verbraucher achten jedoch auf die
Zutaten. «Natiirlichkeit sowie Angebote
fiir eine bewusste Erndhrung spielen ei-
ne wichtige Rolle», berichtet Marta Bialy,

Weihnachten: Saucen

Saucen-Markt in Deutschland

e Den Umsatz mit Saucen und
Wirzmitteln in Deutschland
schétzt Statista fur 2019 auf
rund 3,4 Mrd. Euro.

e Der durchschnittliche
Pro-Kopf-Verbrauch betragt
rund 11,2 Kilogramm.

* Pro Jahr kauft jeder Deutsche
im Schnitt fur rund 41 Euro
Saucen und Wirzmittel ein.

* Im Ranking der Pasta-Saucen
ist laut YouGov Bolognese-
Sauce am beliebtesten.
Danach folgen mit Abstand
Carbonara und Arrabiata.

Quelle: Statista, YouGov

Weihnachten: Saucen
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Welche Sauce sich fiir
welches Gericht eignet:

Die Grundlage fiir viele Saucen
bilden eine Briihe oder Fond aus
Fleisch, Fisch oder Gemdise, die
durch Gewtirze, Krauter, Alkohol
oder Sauren verfeinert und ab-
gebunden werden.

Bei Fleischgerichten wird

die Sauce von Textur und
Geschmack des Fleischs und
seiner Zubereitung bestimmt.
Rinderbraten oder Gulasch
werden etwa lange mit krafti-
gen Gewdrzen geschmort. Es
entsteht ein Fond, der sich zu
einer dunklen, aromatischen
Sauce verarbeiten lasst.

Zum kurzgebratenen Steak,
Schnitzel oder Kotelett pas-
sen hingegen schnell gertihrte
helle Saucen oder braune
Saucen, die ihre Farbung durch
den Bratensatz erhalten.

Bei Geflugel sind dabei auch
exotische Varianten mit Kokos-
milch und Currypaste beliebt.
Auch zu Geschnetzeltem
werden gerne helle Saucen
verwendet, etwa aus Schalot-
ten, Kalbs- oder Gefligelfond,
Weisswein, Schlagsahne und
frischen Krautern.

Bei gekochtem Fleisch wie
Tafelspitz werden aus dem Gar-
fond oft helle, geschmacksin-
tensive Saucen kreiert, etwa
Meerrettich- oder Senfsauce.

Zu vielen Fisch- und Gem{-
segerichten werden in der
Regel helle Saucen serviert,
die meist auf der Basis einer
Mehlschwitze entstehen. Be-
liebt sind auch aufgeschlagene
Saucen mit Ei, wie Sauce Hol-
landaise oder Sauce Béarnaise.

Quelle: Fuchs, Debic

www.schamel.de

» chen Geschmack zeige sich ein Trend zu

Raffinesse und aussergewohnlichen Ge-
schmackserlebnissen. «Hochwertige und
exotische Saucenkreationen entwickeln
sich gut», bestdtigt Bernd Richter. Asia-
tische oder von afrikanischen Rezepturen
inspirierte Saucen eigneten sich nicht nur
zum Grillen, sondern seien inzwischen
auch beliebter Begleiter zu Fondue oder
Raclette. Scharfere Saucen seien dabei vor
allem bei Mannern beliebt, dies hat man
beim Importhaus Wilms festgestellt.

Auch die italienische Kiiche liegt wei-
ter im Trend. Eine hohe Nachfrage besta-
tigt Unilever vor allem bei Pasta-Saucen
auf Basis von Tomaten, die sich ebenso
fiir Auflaufe und Gemiisegerichte eig-
nen. Gerade in der Weihnachtszeit ste-
hen Klassiker hoch im Kurs. Dazu gehort
beispielsweise Sauce Hollandaise, die ne-
ben Spargel genauso zu anderem Gemii-
se wie Blumenkohl gut passt und die es
inzwischen auch als kalorienreduzierte
oder laktosefreie Variante gibt. Ein wei-
terer Treiber sei Senf, der sich durch Ge-
schmacksreichtum und Sortenvielfalt fir
Saucen aller Art eignet, restimiert dazu
Jorg Saalwachter.

Inspiration am POS

Der Schliissel fiir eine erfolgreiche Ver-
marktung seien indes Rezeptideen und
ein authentisch inszeniertes Umfeld am
Point of Sale, so der Fachmann weiter.
Das reiche bis zum Thema Burger oder
Grillen, das langst auch ein Winter- und
Weihnachtsthema ist.

Den Megatrend Convenience greifen
die Hersteller auch tiber die Verpackung
auf. Praktische Squeeze-Flaschen oder
Tuben sollen etwa das Dosieren erleich-
tern. Fiir kleine Haushalte eignen sich
dagegen Angebote in kleineren Gebinde-
grossen. «Es entstehen weniger Reste im
Kiihlschrank, wodurch weniger Lebens-
mittel verschwendet werden», heisst es
dazu von Rila. Zudem lasse sich so mehr
Sortenvielfalt auf den Tisch bringen. O

Foto: Stockfood
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Weihnachten: Saucen
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Weihnachten: Saucen

INFO

Saucen-Markt in Osterreich
und in der Schweiz

«Escoffier Bio Fond Geflugel» im Glas mit
Zutaten aus kontrolliert biologischem Anbau
eignet sich zur unkomplizierten Zubereitung

von Poularde oder Hahnchen-Curry. * Den Umsafz mit Saucen und

Wiirzmitteln in Osterreich
schétzt Statista fir 2019 auf
rund 256 Mio. Euro.

® Im Schnitt konsumiert jeder

RILA™ “UNILEVER Osterreicher rund 5,2 Kilo-
«Nick Caribbean «Sauce Hollandaise» passt nicht nur zu gramm pro Jahr und gibt daftr
Banana Sauce» weissem und griinem Spargel, sondern knapp 29 Euro aus.

passt mit ihrem
fruchtig wiirzigen

schmeckt auch zu Gemuse, Fisch oder
Fleisch. Die tafelfertige Sauce muss nur

e Fur die Schweiz liegt die
Umsatzschatzung fur 2019

Geschmack ) noch erwarmt werden. bei rund 957 Mio. Euro.
laut Hersteller zu Gefliigel, : e Durchschnittlich liegt laut
Schwein oder Rind und ist ] g Statista der Pro-Kopf-Ver-
damit eine Ergénzung zu NESTLE ' brauch in der Alpenregion bei
Raclette oder Fondue. «Fir Geniesser Wild Rahmsauce» (Abb.) rund 5,3 Kilogramm, woftr
und «Maggi Geniesser Rotwein-Scha- jeder Schweizer jahrlich knapp
lotten Sauce» heissen die saisonalen 30 Euro ausgibt.
Beachten Sie auch die neuen Saucen fur Braten- und Wildgerichte. Ein Quelle: Statista
Produkte ab der Seite 40. Beutel ergibt 250 Milliliter fertige Sauce.

Aufrunden
bitte!

Starken Sie Ihre Kundenbindung.

Werden Sie jetzt Partner von DEUTSCHLAND RUNDET AUF! DEUTSCHLAND
Alle Infos unter WWW. deutschland rundet auf.de : RUNDET AUF




Verbraucher backen
gerne. Kuchen und
Gebacke sollen aber
nicht nur lecker
schmecken, sondern
auch schon aussehen.

Die deutsche Backfreude

Brot und Backwaren

Weitere Informa-
tionen zu diesem
Thema finden Sie
online unter
(Webcode: 5481)
www.markant-magazin.com

acken liegt im Trend. Das ist ein

Ergebnis der backen.de-Studie, die

im November 2018 gemeinsam mit
dem Markt- und Meinungsforschungsin-
stitut Forsa umgesetzt wurde — rund 1000
Hobbybdcker wurden hierzu befragt. Das
Online-Portal backen.de wurde mit dem
Ziel von Dr. Oetker initiiert, Hobbybacker
zu inspirieren. Laut
der Studie backt jeder
dritte Befragte minde-
stens einmal im Monat und jeder vierte
einmal im halben Jahr. Acht Prozent der
Studienteilnehmer zieht es mindestens
einmal in der Woche an den Backofen.
Bei 74 Prozent der Deutschen wandert
mindestens einmal pro Jahr ein Kuchen
in den Ofen. Es sind vor allem die Frauen,
die zur Riihrschiissel greifen. Einen spe-
ziellen Anlass zum Backen braucht es fiir

56 Prozent der Deutschen nicht. Zu Os-
tern oder Weihnachten holen 65 Prozent
die Familienrezepte hervor oder lassen
sich von neuen Ideen inspirieren. 61 Pro-
zent backen, wenn sich Besuch ankiin-
digt. Ausserdem tischen 60 Prozent fiir
Verwandte, Freunde und Partner deren
Lieblingskuchen auf.

Backen ist laut der Studie nicht nur
unterhaltsam, sondern auch entspan-
nend. So horen mehr als die Hadlfte der
Befragten beim Backen gerne Musik.
Beim Backen entspannen und den Kopf
abschalten: Das gelingt jedem vierten Be-
fragten (27 %). In diesem Kontext erge-
ben sich fiir den LEH mit der Platzierung
von CDs — von Charts iiber Klassik bis hin

Foto: Fotolia: (mizina)



zu Schlagern — attraktive Moglichkeiten,
Zusatzverkaufe zu generieren.
Rezeptideen und Inspiration sind die
besten Mittel, um die Backfreude weiter
anzuheizen. Dekoback stellt fest, dass vor
allem junge Menschen durch TV-Sen-
dungen rund ums Backen, YouTube-Vi-
deos und Social-Media-Kanale inspiriert

werden. «Viele der Social-Media-Anhéan-
ger backen und dekorieren die Rezepte
nach. Dadurch ist eine Nachfrage nach
vollig neuen Produkten entstanden»,
heisst es von Dekoback. Laut Dr. Oetker
halten durch Social Media internationa-
le Trendgebdcke Einzug in die deutschen

Dass die Verbraucher Selbstgebacke-
nem, aber auch fertigen Kuchen und Ge-
backen durch kreatives Dekorieren gerne
eine personliche Note verleihen, darin
sind sich die Hersteller einig. Die Lust
am Dekorieren spiegelt sich auch in den
Zahlen wider: Der Bereich dekorativer
Backartikel ist im deutschen LEH und

Drogeriemarkten 2018

laut Nielsen um knapp

zwei Prozent gewachsen.
Kein Wunder, dass die Hersteller auf die-
se Kategorie setzen und neue Produkte
auf den Markt bringen. Nach Angaben
von RUF geht es bei besonderen Anlas-
sen weiterhin bunt zu: «Backkreationen
werden auch zukiinftig mit Dekoren, die
aktuelle Farb- und Geschmackstrends

Brot und Backwaren

Backen - die Kaufertypen:

¢ Familienbacker (Alltags-

und Festtagsbacker): Sie
backen sowohl fur die alltag-
lichen als auch fir festliche
Anlasse rund um Familie,
Kinder, Feiertage etc.
Trendbécker: Sie verfolgen
aktuelle Trends in Magazinen
und den sozialen Medien und
backen diese nach.
Gelegenheitsbéacker: Sie
backen selten, sind entweder
zu beschaftigt oder haben
die Phase des intensiven
Backens bereits hinter sich.

Traditionelle Backer: Die é&l-

tere Generation setzt auf Stan-
dardrezepte, die schon immer
in ihrem Repertoire waren.

Kiichen. Ausserdem sei nach wie vor
Convenience ein grosser Markttrend.

aufgreifen, verziert — hier sind Inspirati-
on und Neuheiten gefragt.» Es zeichnen ))

Quelle: Pickerd

Dr Oetker Qualitat ist das beste Rezept

Kreatlv in der Weihnachtsbackerei!

Backen und Dekorieren liegt in der Weihnachtszeit
voll im Trend.

..: .
Auf einfache Art und Weise kénnen Gebécke wie Muffins oder . e
Brownies aufgewertet oder zu auRergewchnlichen Kreat|onen' D

verarbeitet werden. __HE""SS
E WERKSTATT

Die Produkte aus der Range ,Fur Deine Genuss
Werkstatt“ sorgen durch ihre besonderen Kombi-
nationen, verschiedenen Geschmacksnoten, Texturen
und Konsistenzen fiir neue Geschmacksdimensionen.
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Brot und Backwaren

Darauf sollte der Handel bei
der Sortimentsgestaltung
von Backartikeln achten:

Dekoback: «Der Handel sollte
nicht nur auf altbekannte Mar-
ken setzen, sondern stattdessen
die Backregale nach aktuellen
Umsatzzahlen der Waren-
gruppe ausrichten. Es wiirde
sich lohnen, Gewohnheiten zu
durchbrechen und Platzierungen
neu zu ordnen. Mit Listungen
und Blockplatzierungen fur
Produkte, die sich beim trend-
orientierten Backpublikum sehr
gut verkaufen, kdnnte man mehr
Umsatz rausholen.»

Kathi: «Backmischungen
sollten im Markenblock, nicht
nach Sorten, platziert wer-
den, da der Verbraucher sich
so schneller orientieren kann
und dies wirkt sich wiederum
positiv auf den Abverkauf aus.
Vorteilhaft ist weiterhin eine
abverkaufsgerechte Verteilung
beziehungsweise Platzierung
der Produkte — hier empfehlen
wir den Platzanteil der Hersteller
nach Marktanteil.»

Dr. Oetker: «Der Handel sollte
nachvollziehbare Regalstruk-
turen schaffen, die das Suchen
vereinfachen, das Einkaufen
stressfreier machen und auch
Raum fir die Entdeckung von
Neuprodukten bieten. Damit

alle fur ein Rezept notwendigen
Zutaten schnell vom Verbraucher
gefunden werden, empfehlen wir
zudem die Platzierung der Back-
und Dekorartikel sowie Backmi-
schungen im Backumfeld.»

Pickerd: «55 % der Konsu-
menten werden laut Mafowerk
erst am POS auf Backzutaten
aufmerksam. Die Positionierung
sollte darum aufmerksamkeits-
stark und sehr présent sein, um
starke Impulse zu setzen. Auch
eine breite Auswahl fur diverse
Anlésse ist optimal, um samt-
liche Bedurfnisse der Kunden
abzudecken. Zudem spielt Qua-
litat eine grosse Rolle, denn das
«Selberbacken» soll sich auch im
Geschmack widerspiegeln.»

»» sich aber noch weitere Entwicklungen

ab: Pickerd, RUF und Kathi erkennen zu-
dem einen Trend zu mehr Natiirlichkeit.
Pickerd greift dies mit der Range «Dekor
Natur» auf, die ein Dekorieren mit scho-
nend gefriergetrockneten Friichten und
Kakao-Nibs ermoglicht.

Bei RUF gewinnen Back-

zutaten in Bio-Qualitdt an

Bedeutung. Backmischungen von Kathi
werden nach dem Qualitdatsprogramm
«Ahrenwort» hergestellt, das ein nach-
haltiges Konzept des kontrollierten Ge-
treideanbaus beinhaltet. Kathi setzt auch

Brot und Backwaren

MCISP
Das «Backspray» kommt ohne =
Treibgas aus. Mit dem prak- 3
tischen Spriihkopf verteilt es %ol
das pflanzliche Ol zielgenau S

auch in kleinste Ecken.

T
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ORANGEN

PASTE

Die «Bio Orangen-Paste»
aromatisiert Geback und
Desserts. Sie hat ein
intensives Aroma. Ein
Teel6ffel Orangenpaste
reicht fr einen Teig.

Die «Vanillepaste» ist

dank der Tube sehr leicht
dosierbar und je nach Ge-
schmack portionierbar. Ein
Teel6tfel der Paste ent-
spricht einer Vanilleschote.

Beachten Sie auch die neuen
Produkte ab der Seite 40.

auf reduzierte Zutatenlisten, Dinkel- und
Vollkornprodukte, zuckerreduzierte Arti-
kel sowie Backmischungen in kleineren
Portionen. Fiir eine umsatzstarke Ver-
marktung rat Dr. Oetker: «Backartikel
konnen geplant oder impulsgetrieben

gekauft werden — durch POS-Aktionen,
Zweitplatzierungs-Displays aber auch
durch neue Produktinnovationen werden
im Handel Kaufanreize ausgelost, die im-
pulsgetriebene Einkdufe fordern.» O

§
==
Chocolate e
Chunks [wa™
| 2
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Die «Chocolate Chunks»

aus weisser Schokolade
erganzen die bestehenden
Schokoladendekore um eine
neue Geschmacksrichtung.

Das milde, leicht nussige

Uoﬂgi;ehi «Helle Vollkornmehl» ist
- laut Hersteller eine Inno-

vation im Mehl-Regal. Es
ist vielseitig einsetzbar.

Der Tortenguss zum Spri- :
hen ist eine vegane Alter- hguse
native zum herkémmlichen nﬁ
Tortenguss. Erist auf Agar
Agar-Basis hergestellt.

Spru

he
uher

Die naturbelassenen Pekannuss-
kerne haben ein mild-nussiges
Aroma und schmecken etwas
susslicher als Walnlsse. Sie
sind fur Backrezepte und Des-
serts geeignet oder als Snack.



Purer Genuss

Ab der Adventszeit greifen
Verbraucher gerne zu
leckeren Desserts. Welche
Konzepte jetzt gefragt sind
und wie Handler das
Potenzial von Premium-
Desserts nutzen kénnen.

it einem interessanten Sortiment
M an Premium-Desserts — ob im

Kiihlregal oder Trockensegment
— sorgen Handler nicht nur fiir Akzente
im Markt, sondern kénnen damit auch
Kunden an sich binden. Dass gekiihlte
Desserts Umsatzbringer sind, zeigen die
Marktdaten von Nielsen. So haben LEH
und Drogeriemarkte in Deutschland in
der ersten Jahreshalfte 4,4 Prozent mehr
Umsatz erzielt. Dieses Plus ist vermutlich

gab einen hoheren Umsatz bei etwas we-
niger Abverkdufen. Aus Osterreich meldet
die Agrarmarkt Austria (AMA), dass die
Verkaufsmenge von Topfencreme im ver-
gangenen Jahr zuriickging. Der Absatz an
Pudding blieb wie schon in den Jahren
zuvor konstant, dartiber hinaus konnte
die Kategorie «Mousse» zulegen.

Dass in der Vorweihnachtszeit und zu
den Festtagen vor allem Premium-Pro-
dukte grosses Potenzial haben, darin sind

sich die Her-

Produktkonzepte zur Weihnachtszeit stelier einig.

auf hohere Preise zurtickzufiithren, da die
Verkaufsmenge in diesem Zeitraum um
3,2 Prozent geringer ausfiel. Hauptursa-
che dafiir ist moglicherweise der gerin-
gere Absatz bei den Discountern (-7 %).
Dagegen steigerten die Verbrauchermark-
te ihren Umsatz um fast neun Prozent bei
einem Absatzplus von 2,4 Prozent. In der
Schweiz sieht es nach Daten von Nielsen
in der ersten Jahreshédlfte dhnlich aus: Es

«Dann sind
die Verbraucher bereit, mehr Geld dafiir
auszugeben», heisst es aus dem Hause
Ehrmann. Mehr noch: «Zu Weihnachten
achten die Konsumenten weniger auf die
Nahrwertangaben auf der Verpackung.
Jetzt ist Genuss angesagt», teilt eine Spre-
cherin von ODW Frischeprodukte mit
und ergdnzt, «Jetzt stehen klassische, ita-
lienische und franzosische Desserts wie

Tiramisu, Panna Cotta oder Créme bralée ))

SORTIMENT & MARKENFORDERUNG

Dessert

MULTICHANNEL

Dessert

Weitere Informa- [m]iezz[m]
tionen zu diesem
Thema finden Sie [

online unter @
(Webcode: 5484) &)
www.markant-magazin.com
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Dessert

Die Desserttrends 2020

e Neue Geschmacks-
kombinationen
(global-exotisch-asiatisch)

e Desserts mit stlickigen
Zutaten

e Zucker- und fettreduzierte
Varianten

® Geniesserprodukte, bei denen
der Geschmack zahlt

e Clean Label & free from

* Mdglichkeit zur Individualisie-
rung (z. B. durch Toppings)

e Superfoods als spannende
Zutaten

® To-go-Konzepte

o Klassiker

Quelle: Culicons Culinary Services,
frischli Milchwerke

«Das Dessert ist viel mehr
als ein Nachtisch»

Die traditionelle Mahlzeitenstruk-
tur aus Frihstiick, Mittag- und
Abendessen st sich immer
mehr auf. Snacking gewinnt an
Bedeutung, auch im slssen
Bereich. So ist das Dessert
nicht mehr nur Abschluss eines
Mittag- oder Abendessens,
sondern wird zum stissen Snack,
der als Frihstlck oder Zwi-
schenmahlzeit fungiert. Dabei
verstehen wir heute unter einem
Snack nicht mehr Junkfood

wie Chips und Schokoriegel,
sondern «Mimas», also Mini-
mabhlzeiten, die bequem und
praktisch sind, haufig on the go
verzehrt werden und herkémm-
liche Mahlzeiten ersetzen.

Damit sind furr Desserts auch
neue Verpackungskonzepte
gefragt, die vor allem eines sein
mussen: innovativ, nachhaltig
und recycelbar.

Quelle: Culicons Culinary Services,
frischli Milchwerke

»» im Mittelpunkt und weniger fruchtige

Sommersorten.» Auch Ehrmann setzt zu
dieser Jahreszeit auf andere Geschmacks-
richtungen als im Sommer, zum Beispiel
auf Zimt, Pflaume, Bratapfel und auch
Schokolade beziehungsweise (Weih-
nachts-) Geback. Wichtig ist nach Ansicht
von ODW Frischeprodukte, dass Desserts
etwas Besonderes aufweisen. Das konne
eine aussergewohnliche Note, ein hoch-
wertiger Kakao, ein Dessert
zum Flammen oder ein Pro-
dukt sein, das man selbst mit
Streuseln verfeinern kann. Dabei spiele
der Convenience-Aspekt eine wichtige
Rolle. Deshalb sollten die Streusel bereits
im Becher (beispielsweise in einem Dom-
deckel) integriert sein.
Premium-Qualitat ist bei Dr. Oetker
ebenfalls angesagt. «Besonders zu den
Feiertagen ist der Wunsch der Verbrau-
cher nach Desserts mit (Restaurantquali-
tat» gross wie nach Mousse-Spezialitaten
aus dem Kiihlregal oder den Pulverdes-
sert-Spezialitdaten aus dem Saisondis-
play.» Zudem seien Klassiker wie etwa die
Griitzen aus dem Kiihlregal gefragt.

Dessert

«Dany Mousse Schoko plus
Sahne» erhalt die Nutri-
Score Kennzeichnung. Sie
bewertet anhand der Nahr-
wertangaben und stuft das
Produkt in Kategorien ein.

Beachten Sie auch die neuen
Produkte ab der Seite 40.

Auch im Winter beliebt: Zott Sahne-
joghurt «Biscotti alla Nocciola». Bei dieser
Sorte wird Haselnussjoghurt mit Biskuit-
und Haselnussstiicken abgerundet.

Der «Movenpick Feinster Pudding»
mit Milchcréme sowie Mandel- und
Kokosstiickchen punktet mit Nattr-
lichkeit ohne kinstliche Aromen und
ohne Konservierungsstoffe.

Nach Ansicht von Uplegger, Ver-
markter fiir die Desserts «The Coconut
Collaborative» und «Gii», miissen Desserts
jedoch nicht immer «gehaltvoll» sein.
Vielmehr wirke sich auch in diesem Seg-
ment der Trend nach weniger Zucker und
Fett immer starker auf die Weihnachts-
zeit aus — kombiniert mit vegetarischen
und veganen sowie «frei von» Produkten.
Damit kommen laut Uplegger Konzepte

in Frage, die diesen Trend entweder mit
einem fertigen Produkt oder als Zutat fiir
die eigene Dessertzubereitung bedienen.
Um das Potenzial von Premium-
Desserts auszuschopfen, empfehlen
Ehrmann und Dr. Oetker, Zweitplatzie-
rungen oder Gondelkopfe mit Desserts
beziehungsweise Saisonspezialitdten zu
belegen. Uplegger schldgt vor, eine The-
menwelt «Weihnachtsmenii» zu schaffen,
die tiberwiegend Premium-Produkte aus
dem laufenden Sortiment mit weihnacht-
lichen Dekorationen und Produkten so-
wie Zubereitungstipps prasentiert. O

Von Oktober an sorgt die Winter-
Edition «Bratapfel» von Almighurt
fur eine vorweihnachtliche Stim-
mung in den Kuhlregalen.

Foto: frischli



Ich bin glucklich — danke!

Familie. Geborgenheit. GlUck.
Schenken Sie eine unbeschwerte Kindheit — mit Ihrer
Zuwendung an die SOS-Kinderdorf-Stiftung.

Petra Trag
089 12606-109 ) i
petra.traeg@sos-kinderdorf.de ﬂm SOS-Klnderdorf-Stlftung

sos-kinderdorf-stiftung.de www.sos-kinderdorf-stiftung.de



Rum

Weitere Informa-
tionen zu diesem
Thema finden Sie
online unter
(Webcode: 5482)
www.markant-magazin.com

ie zahlreichen Rum-Varianten

entfalten nicht nur eine grosse

Geschmacksvielfalt beim puren
Genuss, sondern bilden auch die Basis
fiir allerlei exotische Cocktails. Jetzt in
der kalten Jahreszeit erhalt Rum — insbe-
sondere Rum-Verschnitt — einen weiteren
Nachfrageschub, weil er fiir traditionelle
heisse Wintergetranke wie zum Bei-
spiel Grog bendtigt wird. Damit bietet
das «flissige Gold der Karibik» gerade
den Vollsortimentern im LEH
die Chance, die differenzierte
Nachfrage mit einer Auswahl
zu bedienen, die der Discount nicht ab-
bilden kann. «Rum gehort jetzt schon
zu den stdarksten Kategorien im Markt
mit einem tiberaus hohen Wert», erklart
dazu Dr. Tina Ingwersen-Matthiesen,
Geschaftsfiihrerin von Borco-Marken-
Import. Der Trend gehe klar in Richtung
Premium und Superpremium. Das Haus
Bacardi unterstreicht, dass nicht nur in
Deutschland, sondern auch in Osterreich

Intakter
Premium-

Trena

Aufgrund seiner zahlreichen Qualitaten und
Verwendungsmoglichkeiten begeistert der
Rum immer mehr Konsumenten. Diese stellen
entsprechend hohe Anforderungen an das
Sortiment im Lebensmitteleinzelhandel.

und der Schweiz «ein Premiumisierungs-
Trend hin zu dunklem Rum» stattfinde.
Das bestatigt auch Jan Rock, Sprecher
von Henkell Freixenet: «Wir beobachten,
dass der Verbraucher heute ein grosse-
res Rum-Sortiment fordert, um die ver-
schiedenen Verwendungsanlasse optimal
abdecken zu konnen.» Der Markt bietet
dafiir reichlich Auswahl — auch oberhalb
von 100 Euro pro Flasche. Im gut sor-
tierten LEH halten Markenanbieter Preise

von bis zu 60 Euro fiir erfolgreich handel-
bar. «Die Menschen geniessen heute viel
bewusster einen guten Drink als noch
vor ein paar Jahren. Das macht sich auch
in der steigenden Nachfrage nach hoch-
wertigen Spirituosen bemerkbar», kom-
mentiert Bacardi Germany den Launch
seines neuen Premium-Rums «Gran
Reserva Diez». Eine besonders wahlerische
Klientel umwirbt die Cranehouse GmbH

Foto: Fotolia (Dmitry Ersler)



mit dem Argument, dass der «Copalli
Rested Rum» aus «100 Prozent orga-
nischen Rohstoffen (Regenwaldwasser,
Zuckerrohr und Hefe)» besteht. Rum hat
zwar ganzjahrig Saison, erfahrt aber wie
andere Spirituosen im vierten Quartal
des Jahres einen Nachfragehdohepunkt.
Auf Markenwebsites wie www.pott.de

werden dem Verbraucher mit zahlreichen
Rezeptideen fiir «Sommerdrinks», «Win-
terdrinks», «Kochen & Backen» sowie
«Rumtopf & Feuerzangenbowle» und
«Tee & Grog» viele Verwendungsanlasse
fiir den klassischen braunen Rum gebo-
ten. Zu Weihnachten haben zusatzlich die
Premium-Sorten als Geschenksets Hoch-
konjunktur. Um dieses Wertpotenzial im

DER PANAMA MULE
4 ¢l Rum Malecon 12 Jahre,

2 dl Limettensaft,

2 d Vanillesirup,

Auffillen mit Ginger Beer,
Garitur: Limettentwist, Vanilleabrieb

Das Bremer Spirituosen Contor empfiehlt hanseatische Zuriickhaltung und Alkoholgenuss biffe erst ab 18 Jahren.
Import durch Bremer Spirituosen Contor GmbH info@bsc-bremen.de @ www.bsc-bremen.de i BremerSpirituosenContorEx

Handel ausschopfen und nutzen zu kon-
nen, bedarf es am POS optimalerweise
einer Kommunikation der Markenwelt,
der Herkunft, der Herstellungsverfahren
und der idealen Verwendung. Dr. Tina
Ingwersen-Matthiesen: «Rum kommt aus
verschiedenen Landern der Erde und hat
jeweils unterschiedliche Charakteristika,

die Mitarbeiter im Verkauf

kennen sollten, um Konsu-

menten umfassend abzu-
holen und ihnen die Kaufentscheidung
zu erleichtern.» Gerade jetzt in der Vor-
weihnachtszeit kann der Vollsortimenter
seine Starken ausspielen und nicht nur
Premium-Markenauswahl bieten, son-
dern auch Geschenkverpackungen und
Onpack-Promotions in Szene setzen.
Praktisch alle Rum-Anbieter haben dafiir
wieder attraktive Ideen entwickelt. O

vmarken

Rum

Die Rum-Markte
der Region D-A-CH

Deutschland

Gesamt-Umsatz 2018:

980 Mio. Euro

Preis pro Einheit (0,7 ):

17,95 Euro
Pro-Kopf-Verbrauch: 0,66 Liter

Osterreich

Gesamt-Umsatz 2018:

13 Mio. Euro

Preis pro Einheit: 19,47 Euro
Pro-Kopf-Verbrauch: 0,04 Liter

Schweiz

Gesamt-Umsatz 2018:

76 Mio. CHF

Preis pro Einheit: 51 CHF
Pro-Kopf-Verbrauch: 0,2 Liter

Quelle: Statista
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SUPERIOR

R UM—

£ che _Q?,,mp.w
M=




Klassiker neu akzentuiert

Wenn sich das Jahr dem Ende neigt, beginnt bei Schaumwein die lukra-
tivste Zeit. Gefragt sind Premium-Produkte, Geschmacksvielfalt und leichter
Genuss, wie die wachsende Nachfrage nach alkoholfreien Varianten zeigt.

Schaumwein

Weitere Informa- [E]#35 ]
tionen zu diesem ]
Thema finden Sie [
online unter

(Webcode: 5483)

www.markant-magazin.com

ilvester und Schaumwein gehoren
fiir Verbraucher einfach zusam-
men: Laut dem Schlumberger-
Sektreport 2018 begriissen etwa 97 Pro-
zent der Osterreichischen Sekttrinker das
Neue Jahr mit knallenden Korken. Auch
an Weihnachten stossen 58 Prozent mit
einem prickelnden Glaschen an. Zudem
ist Schaumwein als Weihnachtsgeschenk
oder Silvestermitbringsel gefragt. Jede
vierte Flasche Schaumwein wird
in der Weihnachts- und Silve-
sterzeit verkauft, wie Zahlen von
Nielsen zeigen.
Diese umsatzstarke Zeit sollte der Han-
del nutzen und sich mit Trend-Produkten
positionieren: «Die Konsumenten setzen

T A e i |

immer mehr auf Qualitdt und hochwer-
tigen Schaumwein, wobei viele ein gutes
Preis-Genuss-Verhaltnis zu schatzen wis-
sen», erklart Peter Schuster, Vorstands-
vorsitzender des Badischen Winzerkellers.
Ein wichtiger Faktor von Premium-Qua-
litat sei der gute Geschmack: «Ein Sekt
muss jung und frisch, prickelnd und per-
lig sein.» Verbraucher seien zudem offen
fir vielfaltige Geschmackserlebnisse:

«Von Sekt und Secco bis hin zu Mischge-
tranken — Konsumenten wiinschen sich
Abwechslung», so Schuster. Laut dem
Verband der deutschen Sektkellereien
setzt sich zudem der Trend zu Rosé-Sek-
ten fort. Auch halbtrockene Sekte erfreu-
en sich grosser Beliebtheit.

Weitere Treiber sind Produkte mit re-
gionaler Herkunft. «Deutsche Sekte kon-
nen dadurch Boden gutmachen», heisst
es von Mack & Schiihle. Zudem steige
die Nachfrage nach Bio-Qualitdten. Dass
Herkunft, Qualitdt und Handwerk bei
Schaumwein in den Fokus der Verbrau-
cher riicken, hat man auch bei Henkell
Freixenet beobachtet: «Die Nennung der
Rebsorte steht hier an erster Stelle», be-
richtet Unternehmenssprecher Jan Rock.
Das Interesse bediene das Unternehmen
etwa mit aus deutschen Weinen herge-
stellten Rebsortensekten, Manufaktur-
Sekt, hochwertigem Prosecco Spumante
und Cava bis hin zu Crémant und Cham-
pagner. Um das Sekthandwerk erlebbar
zu machen, hat Henkell Freixenet in
Wiesbaden eine Pop-Up-Sektmanufaktur

Foto: Fotolia (Thaut Images)



eingerichtet, in der Besucher beim «Live
Degorgement» zusehen konnen, wie die
Hefe «mit einem Druck von etwa sechs
Bar aus der Flasche schiesst».

Im Kontext eines bewussteren Life-
styles sind auch alkoholfreie Schaum-
weine weiter im Kommen. «Alkoholfrei
ist bei den Verbrauchern voll akzeptiert,

etabliert und das am starksten wachsende
Segment auf dem deutschen Sektmarkt»,
sagt Cathrin Duppel von Rotkdappchen-
Mumm. Schloss Wachenheim konnte be-
reits die eigenstandige Alkoholfrei-Marke
«Light live» etablieren — und mittlerwei-
le um eine Premium-Kategorie erweitern.

Wachstumspotenzial sehen die Her-
steller vor allem in der Ausweitung des
Schaumwein-Geschafts auf das gesamte

Schaumwein

Duca del Valentino bietet mit
«Bianco Secco» und «Rosato
Secco» (Abb.) zwei Vino Spu-
mante, die sich dank ausge-
wogener Fruchtaromen und
einer feinen Perlage ideal zum
Anstossen eignen sollen.

«Light live Chardonnay Dry»
(Abb.) und «Light live Merlot
Rosé Dry» sind alkohol-
freie Alternativen fur den
gehobenen Genuss. Laut
Hersteller bleibt die Rebsor-
ten-Typizitat erhalten.

Beachten Sie auch die neuen
Produkte ab der Seite 40.

Jahr. «Sekt wird heute weniger anlassbe-
zogen getrunkenn», erlautert etwa Oliver
Gloden, Vorstandssprecher bei Schloss
Wachenheim. Immer haufiger wird hoch-
wertiger Schaumwein, etwa Manufaktur-
Sekt oder Champagner, auch als Aperitif
oder Mentibegleiter genossen. Zielgrup-
pe sind hier insbesondere Weinliebha-

ber. Zusatzlich sollen moderne

Verpackungskonzepte, kleinere

Gebindegrossen oder lebensfroh
gestaltete Etiketten vor allem junge Leute
fiir die Kategorie begeistern. Gute Erfah-
rungen hat man bei Peter Mertes mit den
«City»-Dosen gemacht, die Secco-Genuss
fiir unterwegs bieten: «Individuell porti-
onierte Produkte entsprechen dem Trend
zur mobilen Gesellschaft. Insbesondere
jliingere Zielgruppen vereinen grosse An-
spriche an Convenience mit hohem Out-
of-Home-Konsum.» O

Schaumwein

Zahlen, Daten, Fakten zum
Markt von Schaumwein in
der DACH-Region

¢ |n Deutschland werden pro
Jahr 3,3 Liter Schaumwein
pro Kopf getrunken, so Zah-
len von Statista. Den Umsatz
schéatzt das Statistik-Portal
far 2019 auf 2,5 Mrd. Euro.
Der Absatz lag 2018 bei ins-
gesamt 284 Mio. Litern und
ist damit leicht riicklaufig.
Nach Angaben des Verbands
Deutscher Sektkellereien
gewinnen Rosé-Sekte sowie
alkoholfreie Varianten immer
mehr an Bedeutung. Rosé-
Sekte kamen 2018 auf einen
Marktanteil von 15 %. Der
Absatz alkoholfreier Angebote
wuchs im Vergleich zum Vor-
jahrum 10 %.

Deutschland ist laut dem
Comité Champagne weltweit
der viertgrosste Exportmarkt
ftr Champagner: 2018 wur-
den 9,1 Mio. Liter abgesetzt,
was einen Umsatz von 203
Mio. Euro einbrachte.

«Freixenet Prosecco D.O.C.» wird aus
Glera-Trauben der Prosecco-Region
Venetien hergestellt. Die extravagante
0,75-Liter-Glasflasche mit Reliefschliff
soll den Premium-Charakter durch op-
tische Akzente unterstreichen.

«Schloss Munzingen Young Line Cuvée
Brut» mit Noten nach Weinbergpfirsich,
Aprikosen und Zitronen eignet sich laut
Hersteller sowohl als Aperitif, als auch
zur Begleitung beim Essen.

=
=3
«Fruchtsecco Schwarze Johannisbeere»
erganzt das Rotkappchen-Frucht-
secco-Portfolio um eine fruchtig-herbe
Geschmacksvariante. Erhaltlich in -

0,75-Liter-Flaschen und als To-go-
Version in der 0,2-Liter-Flasche.

Fur Osterreich prognos-
tiziert Statista fur 2019 im
Segment Schaumwein einen
Umsatz von 881 Mio. Euro.
Der Absatz lag 2018 bei 48,3
Mio. Litern. Laut den Markt-
forschern trinkt jeder Oster-
reicher im Schnitt 5,5 Liter
Schaumwein pro Jahr.

Laut Osterreichischem Sekt-
komitee stammt jede dritte
im Land konsumierte Flasche
Schaumwein aus Osterreichi-
scher Produktion. Vom Tag
des Osterreichischen Sekts
am 22. Oktober bis Jahres-
ende werden circa 45 % der
Jahresmenge konsumiert.

Fur die Schweiz schatzt
Statista 2019 den Umsatz mit
Schaumwein auf 343 Mio.
Euro. Der Absatz lag 2018
bei 14 Mio. Litern. Im Schnitt
trinkt jeder Schweizer 1,7 Li-
ter Schaumwein pro Jahr und
gibt daftir 39,90 Euro aus.



NEUE PRODUKTE
Produkt des Monats
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Neue Ertragsbringer
Ur lhr Sortiment

MOPRO
Winter-Sorten

Das Besondere: Mit den zwei neuen
Sorten der Saison «Milder Rahmjoghurt
Marillenknédel» und «Apfelstrudel» stimmt
die Molkerei Berchtesgadener Land auf
die kommende Winterzeit ein. Sie sind mit
Milch und frischem Rahm zubereitet und
in umweltfreundlichen Zweikomponenten-
bechern verpackt.

Werbung: keine Angaben
Verpackungseinheit: Tray mit

8 Bechern sortiert a 150 g

Im Handel ab: sofort

www.bergbauernmilch.de

Milder
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Innovationen wecken die Aufmerksamkeit der Verbraucher und
erhohen die Impulskaufrate. Im MARKANT Magazin stellen
wir lhnen deshalb regelmassig eine Auswahl der wichtigsten
Innovationen vor — damit Sie Ihr Sortiment immer aktuell halten
konnen. Mehr unter: www.markant-magazin.com/produkte

MOPRO
Kokos-Milch

Das Besondere: Aus erntefrischem
Fruchtfleisch gibt es die «100 % Bio-
Kokosmilch» in zwei Gréssen: Die beiden
0,25- und 1-Liter-Tetra-Packs sind wie-
derverschliessbar und recycelféhig. Von
Natur aus gluten- und laktosefrei kommt
die vegane Kokosmilch ausserdem ohne
Zusatzstoffe und Verdickungsmittel aus.
Werbung: Presse, Social Media, Print
Verpackungseinheit: Karton mit 8 bzw.
12 Packungen a 1 | bzw. 0,25 |

Im Handel ab: sofort

www.drgeorg.com

MOPRO
Bio-Vollmilch

Das Besondere: Die «Bio-Vollmilch» von
Tuffi rundet das bereits bestehende Tuffi-
Sortiment ab und soll vor allem bio-affine
Konsumenten ansprechen. Der Fettgehalt
der Frischmilch wird in der Produktion
nicht eingestellt, er betragt 3,8 Prozent
und entspricht damit dem natdrlichen
Fettgehalt der Milch.

Werbung: Online, Presse, Handzettel
Verpackungseinheit: Karton mit

10 Packungena 1 |

Im Handel ab: sofort

www.tuffi.de




Wurst-Variationen

Das Besondere: Die «Médnnerserie»

ist ein ungekuhltes Wurst-Trio nach
«Ansbachem-Art. Neben der Sorte «Natur
Bursch» mit rauchigem Aroma, runden
«Scharfer Schorsch» mit Chili sowie
«Pfeffer Paul» den Rauchgeschmack mit
einer wiirzig-scharfen Note ab. Die Varia-
tionen passen zu einer deftigen Brotzeit.
Werbung: Display

Verpackungseinheit: Karton: 10 Stiick;
Display: 60 Stiick sortiert; je 2 2560 g

Im Handel ab: sofort

www.mehlig-heller.de

Hackfleisch-Alternative

Das Besondere: Das vegane «Garden
Gourmet Incredible Hack» sieht wie
Hackfleisch aus und verspricht herzhaft
saftigen Genuss. Es lasst sich ohne Zu-
gabe von Ei einfach formen und anbraten.
Proteinreich dank Soja und Extrakten aus
Roter Bete, Karotten und Paprika.
Werbung: Influencer-Kooperationen,

TV, POS, Digital

Verpackungseinheit: Karton mit

4 Packungen a 200 g

Im Handel ab: sofort

www.gardengourmet.de

Oktober

Porridge-Varianten

Das Besondere: Die Seeberger «Bio-
Porridge»-Sorten «Kakao» und «Banane»
mit mildem Geschmack sind sehr fein
gecuttert, was sie bei der Zubereitung
extra cremig macht. Die Benefits sind
auf der Verpackung hervorgehoben: Das
Bananen-Porridge ist ohne Zuckerzusatz,
die Kakao-Variante eine Proteinquelle.
Werbung: Social Media, POS, Website
Verpackungseinheit: Karton mit

6 Packungen 4 400 g

Im Handel ab: sofort

www.seeberger.de

Barbecue-Sauce

Das Besondere: Genuport bringt «Jack
Daniel’'s BBQ Sauce Smokey Cola» nach
Deutschland. Die sussliche Grillsauce mit
dem typischen Cola-Aroma wird beson-
ders zur Herstellung von zarten Fleisch-
spezialitaten wie Pulled Pork empfohlen.
Ab 2020 gehort der Neuzugang zu der
Range von Premium-Barbecue-Saucen.
Werbung: PR, voraus. Verkostungen
Verpackungseinheit: Glasflaschen
4250 ml

Im Handel ab: 2020

www.genuport.de

| o

BARBECUE

SAUCE

R

Winter-Kuchen

Das Besondere: Dr. Oetker halt bis
Dezember zwei winterliche Backmischun-
gen bereit: Die «Schoko-Orangen-Tarte»
zaubert mit einer Kakao-Glitzer-Mischung
Glanzeffekte auf den Kuchenteller. Unter
der «Winter Pflaumen Kuppel» versteckt
sich ein Schokoboden mit weihnachtlichen
Gewidirzen und saftigen Pflaumen.
Werbung: PR, Online
Verpackungseinheit: Display / V4-Display
mit 30/ 116 Packungen a 365 bzw. 477 g
Im Handel ab: sofort

www.oetker.de

Hanf-Gemusesticks

Das Besondere: Avita stellt sein aktu-
elles Trendprodukt vor: Die «GemUse-
Hanf-Sticks» aus dem Kuhlregal sind
kleine Kraftpakete mit Hanfsamen und
Gemuse. Sie sind in Rapsol vorgebacken,
vegan, gluten- sowie laktosefrei und
enthalten keine Geschmacksverstérker,
Konservierungs- oder Farbstoffe.
Werbung: Social Media, Truhenfolien
Verpackungseinheit: Karton mit

8 Schachteln 4280 g

Im Handel ab: sofort

www.avita-veggie.de




NEUE PRODUKTE
Oktober

TIEFKUHLKOST

Kirsch-Kuchen

Das Besondere: «Kuchenliebe Kirsch-
Mandel-Kuchen» spricht Frucht- und
Mandelfans an: Die fruchtig-saftige
Kirschflllung auf Mirbeteig ist von einer
karamellisierten Mandeldecke tiberzogen.
Der mit Puderzucker garnierte Kuchen
kann nach dem Auftauen kalt oder aus
dem Ofen warm verzehrt werden.
Werbung: Social Media, TV-Kampagne
Verpackungseinheit: Karton mit

8 Packungen &4 870 Gramm

Im Handel ab: sofort

www.coppenrath-wiese.de

TIEFKUHLKOST

Weizen-Tortillas

Das Besondere: Frostkrone, Spezialist
fur Tiefktihl-Convenience, stellt sein neu-
estes Fertigprodukt vor: Die vorfrittierten
Weizentortillas «Tacolocco mit Hahnchen
und Kése» haben im Teigmantel eine
Fillung aus einer Hahnchenfleischzube-
reitung und Kése. In der Packung sind
zusétzlich zwei Salsa-Dips enthalten.
Werbung: Messeprasenz
Verpackungseinheit: Karton mit

30 Packungen je 4 Stiick 2 52 g

Im Handel ab: sofort

frostkrone.de

KINDERNAHRUNG
Buchstaben-Nudeln

Das Besondere: Sesamstrasse Bio stellt
ein neues Verpackungsdesign vor: Statt
im herkémmlichen Plastikbeutel, wird
die «Ernie Buchstaben-Pasta» ab sofort
in einer Pappschachtel angeboten. Die
doppelwandigen Nudeln mit Tomate und
Spinat bleiben auch nach dem Kochen
noch formstabil und gut lesbar.
Werbung: PR, Social Media, Display
Verpackungseinheit: Tray mit

7 Schachteln 24 350 g

Im Handel ab: sofort

www.brandandvision.com
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Ernie

Buchstaben-Pasta

SUSSWAREN

Fruchtgummi-Mosaik

Das Besondere: Bei «Candy Skull»,
einem Totenkopf zum Vernaschen, setzt
Look-O-Look erstmals Fruchtgummi zu
einem Mosaik zusammen. Unter einer
recycelfdhigen Kunststoffhtille befindet
sich ein Mix von Fruchtgummis in ver-
schiedenen Geschmacksrichtungen und
Formen, darunter ein Mini-Totenkopf.
Werbung: Pressearbeit
Verpackungseinheit: Karton mit

12 Einheiten 2 345 g

Im Handel ab: sofort

www.lookolook.de

SUSSWAREN
Hanf-Bonbon

Das Besondere: Die Sorte des Jahres
von Em-eukal «<Hanf-Zitrone» enthélt eine
Kombination aus Hanfsamenextrakt und
fruchtig-erfrischender Zitrone. Es werden
ausschliesslich nattrliche Aromen und
atherische Ole verwendet. Die Bonbons
sind ab sofort fir ein Jahr in Deutschland
und Osterreich erhaltlich.

Werbung: Pressearbeit
Verpackungseinheit: Tray mit

20 Beutelna 76 g

Im Handel ab: sofort

www.em-eukal.de

SALZIGE SNACKS

Snack-Brezeln

Das Besondere: Snack to go mit einem
Saltletts-Klassiker: Die «Mini Brezeln»
bietet Lorenz Snackworld jetzt auch in
einer praktischen 3er-Portionsgrésse an.
Dank der Perforationsnahte ist mit einem
Handgriff eine Portion mit 40 Gramm
Inhalt vom Multipack abgetrennt, die in
jeder Tasche Platz findet.

Werbung: PR, Social Media, Display
Verpackungseinheit: Karton mit

9 Gebinden je 3 Tutena40 g

Im Handel ab: sofort

www.lorenz-snackworld.de
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HEISSGETRANKE
Fairtrade-Kaffee

Das Besondere: Der Kaffee fiir das
Premium-Sortiment «Barista Editions»
von Jacobs ist langsam geréstet und wird
in kleinen Portionsbeuteln angeboten. Es
gibt drei Fairtrade-zertifizierte Sorten mit
ganzen Bohnen und drei mit gemahlenem
Kaffee, die das UTZ-Zertifikat tragen.
Werbung: Display, Digital-, TV- und
Printkampagne, Gratis-testen-Aktionen
Verpackungseinheit: Karton mit

6 Beuteln 2 225 g bzw. 210 g

Im Handel ab: sofort

www.jacobskaffee.de

COBS,

BARISTA

BARISTA ﬁhRISTﬂ

EDITIONS EDITIDNS

AFG
Energy-Drink

Das Besondere: PepsiCo stellt einen
Neuzugang in der «Rockstar First Start»
Energie-Drink-Range vor: Geschmacks-
richtung «Sour Cherry» enthalt wie die
beiden etablierten Sorten «Pineapple
Guava» sowie «Mixed Berries» Koffein
aus nattrlichen Quellen mit funf Prozent
Saft und kommt ohne Zuckerzusatz aus.
Werbung: Social Media
Verpackungseinheit: Tray mit

12 Dosen a 500 ml

Im Handel ab: sofort

www.rockstarenergydrink.de

NEUE PRODUKTE
Oktober

WEIN UND SEKT

Rosé-Perlwein

Das Besondere: Gemeinsam mit den
Fischspezialisten von Gosch erweitert der
Badische Winzerkeller seine Gosch-Linie
mit der «Gosch Secco Inselbrause Rosé».
Sie verfugt Uiber eine leichte Susse und
Erdbeeraromen. Empfohlen wird sie als
Begleitung zu mediterranen Gerichten,
Gegrilltem und geréucherten Speisen.
Werbung: Pressearbeit
Verpackungseinheit: Karton mit

6 Flaschen a 750 ml

Im Handel ab: sofort

www.sonnenwinzer.de

SPIRITUOSEN

Gewlrz-Rum

Das Besondere: Captain Morgan von
Diageo lanciert eine Limited Edition von
Oktober bis Dezember und méchte damit
besonders sein junges Kauferklientel an-
sprechen: «Captain Morgan Gingerbread
Spiced» bietet eine weiche Mischung aus
karibischem Rum, milden GewUrzen und
Lebkuchengeschmack.

Werbung: 30er- und 60er-Display
Verpackungseinheit: Karton mit

12 Flaschen & 500 ml

Im Handel ab: sofort

www.diageo.com

KORPERPFLEGE
Pflege-Schaumbad

Das Besondere: Die neue Litamin-Serie
«Ganz entspannt» mit Duftél fur die Du-
sche und einem Pflegeschaumbad basiert
auf natlrlichem Pflaumenextrakt. Beide
Produkte verfiigen Uber reichhaltige Re-
zepturen und umschmeicheln die Haut mit
langanhaltendem Schaum.

Werbung: POS, Internet, Gewinnspiel,
Sampling, Leaflets

Verpackungseinheit: Karton mit

6 Flaschen & 750 ml bzw. 250 ml

Im Handel ab: sofort

www.litamin.de

TABAKWAREN
Tabak-Blattchen

Das Besondere: Mit «Gizeh Brown King
Size Slim + Tips» wird das Sortiment der
Gizeh King Size-Blattchen noch vielfal-
tiger: Die Brown-Paper-Variante verfigt
Uber 34 ungebleichte Blattchen mit

34 perforierten Filter-Tips. Durch einen
Heftverschluss lasst sich das Heftchen
immer wieder sauber verschliessen.
Werbung: keine Angaben
Verpackungseinheit: Box mit

26 Heftchen a 34 Blattchen und Filter
Im Handel ab: sofort

www.gizeh-online.com
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Aktion des Monats

Promotion-ldeen fur
den Point of Sale

Ob Gewinnspiel, Couponing-Aktion oder Download-Codes
auf der Verpackung: Die Markenartikelindustrie hat wieder jede
Menge verkaufsfordernde Ideen entwickelt. Eine Auswahl der
neuesten POS-Aktionen finden Sie auf diesen Seiten.

Mehr unter: www.markant-magazin.com /aktionen

Aktion des Monats
Der Koffein-Kakao I(oﬁ(h

wird b Jahre alt!

Zum Geburtstag bringt koawach eine Sonderedition
ihres erfolgreichen «Koffein-Kakaos» auf den Markt:
Im Geburtstagsdisplay finden fiinf einzigartige Sorten
ihren Platz — ideal fir koawach-Fans wie flr neugierige
Neukunden. Besonders der Food-Trend «Karamell-
Meersalz» und die Sorte «Kurkuman, die als Protein-
quelle ohne Zuckerzusatz daherkommt, revolutionieren
erneut den Kakao-Markt — weihnachtlich wird es mit
den Sorten «Apfelstrudel», «Lebkuchen» und «Orange».
Dazu gibt es eine Gewinnaktion mit 555 Preisen — als
Hauptgewinn lockt eine Reise flr zwei Personen nach
Peru, in das Ursprungsland des koawach-Kakaos.
Nach Ablauf des Gewinnspielzeitraums wird der Topper
des Displays einfach gedreht, das sich somit fir eine
langfristige Abverkaufsunterstiitzung am POS eignet.
Das Display ist ab sofort bestellbar.

» Zeitraum Gewinnspiel: 14.10.2019 bis 14.02.2020
www.koawach.de



Wein-Aktion

Beemster setzt auf die
Verbindung von Kése
und Wein und bringt
zwei seiner Kasesorten,
«Royaal» und «Royaal Grand Cru» mit Wein als Aktion
an den POS: Jeder Kaufer bekommt gratis einen
Rotwein in einer réhrenéhnlichen kleinen Flasche ge-
schenkt. Dekomaterial mit Verbraucherflyern, einem
Display und A4-Ellipsen fur die Theken ermdglichen
eine atmospharische Promotion. EAE
» Zeitraum: bis Ende Dezember

www.beemster.de =%

Fisch-Saucen

Mit einem Y4-Chep-Display (Abb.)
setzt Wolfram Berge das Thema Fisch
mit passenden Gourmetsaucen in Sze-
ne. Zudem kann ein prémiertes Acryl-
Display den Verkauf unterstitzen: Bei
der Erstbestellung von 56 Glasern

a 60 Milliliter gibt es das stylische
Display gratis dazu. Es bietet Platz fur
bis zu 25 Glaser a 60 Milliliter und ist
optimal fir die Fischtheke geeignet.

» Zeitraum: bis Ende Dezember

www.delikatessen-berge.de

Plisch-Elch

Mit festlich gestalteten, fle-
xibel einsetzbaren Displays
unterstitzt Dr. Oetker seine
Nahrmittelsortimente zur
umsatzstarken Zeit. Beim
Instore-Gewinnspiel «\WELCH
ein Fest» wird ein Plisch-Elch
verlost. Ausserdem gibt es
beim Kauf von zwei Produkten

einen Elch-Schllsselanhénger gratis dazu. EEEE

» Zeitraum: bis Dezember
www.oetker.de (=1

Oktober

Einkaufs-Tasche

Kaserei Champignon spricht
Kunden auf humorvolle Weise
an: Beim Kauf von 250 Gramm
Theken-Kase gibt es eine Ein-
kaufstasche mit dem Aufdruck
«Life is short. Eat Cheese first»
gratis dazu. Zu den teiinehmenden Produkten zahlen
acht Kasesorten, darunter «Fiorella di Tomino», «Grand
Noir» und «Cambozola Classic». Die Aktion wird von

Dispenser und Wobbler begleitet. ETE
» Zeitraum: bis Ende November %
www.champignon.de [=:

Geschenk-Box

Ab sofort ist die dritte Auflage des
Seeberger-Adventskalenders mit
verschiedenen Nuss- und Frucht-
Produkten zu haben. Ausserdem
konnen Shopper im Rahmen einer
Multi-buy-Aktion eine Geschenk-
box mit Text und Foto personalisie-
ren und mit einem ausgewahlten
Produkt beflillt an eine Adresse
ihrer Wahl senden lassen (Abb.). W #3E]
» Zeitraum: bis Dezember ;

www.seeberger.de O

Statement-Shirt

Die Werbeoffensive fir
die Daim-Markenstrategie
und den Claim «Crushing
it» geht in die nachste
Runde: Taglich werden trendige Stick-Patch-Sets
verlost, mit denen Fashion-Fans ihre Outfits individuell
aufpeppen konnen. Zusatzlich kdnnen Daim-Fans on-
line jede Woche ein limitiertes Statement-Shirt gewin-
nen. Am POS machen Displays und Aktionsflyer auf
das Gewinnspiel aufmerksam. &5 ]

» Zeitraum: bis Ende November e

www.genuport.de (=] 458
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Vorschau November

Food-Trends der Zukunft

Von Tiefkiihlkost tiber Fleisch & Wurst,
Chilled Food bis hin zu Tee und Kaffee —
das MARKANT Magazin beleuchtet alle
relevanten Food-Warengruppen und lie-
fert Daten, Fakten, Hintergriinde zu den
aktuellen Entwicklungen. Im Mittelpunkt
stehen dabei die Neuheiten und die Food-
Trends der Zukunft, auf die der Hindler
kiinftig setzen sollte und die fiir neue Im-
pulse am Point of Sale sorgen werden.

Kassenloser
Convenience-Store

Valora hat im Friithjahr mit der avec
box und dem Future Store avec X die
ersten kassenlosen Convenience-Stores
erdffnet. Convenience bezieht sich in
den neuen Stores nicht nur auf das
Sortiment, sondern auf das gesamte
Einkaufserlebnis, das noch bequemer
auf das eigene Tempo abgestimmt und
ausserhalb der normalen Geschafts-
zeiten moglich wird. Eine Bestands-
aufnahme und erste Ergebnisse.

Macher
& Visionen

Eine grosse Bandbreite an Obst

und Gemiise sowie ein ausgefeiltes
Logistik- und Qualitdtsmanagement
haben Iberiana zu einem fiihrenden
Unternehmen der Branche gemacht.
Im kommenden Jahr feiert Iberiana
sein 25-jahriges Firmenjubilaum.

Das MARKANT Magazin spricht mit
Geschaftsfiihrer Enrique Clavel tiber
den Dreiklang Frische, Nachhaltigkeit,
Innovation und tiber die Vorreiterrolle
von Iberiana im umkampften Markt
fiir Obst und Gemtise.
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MARKANT Magazin im November

e ANUGA Riickblick 2019
- Fleisch und Wurstwaren
- Molkereiprodukte (Gelbe / Weisse Linie)
- Chilled Food
- Tiefklihlkost
- Getranke

Erscheinungstermin: 04.11.2019 / Anzeigenschluss: 11.10.2019

MARKANT Magazin im Dezember/Januar

e Waschen /Putzen / Reinigen (Themen-Special)
¢ Trendsortimente

¢ Frihsticksprodukte

¢ Brot und Backwaren

e Grundnahrungsmittel / Beilagen

Erscheinungstermin: 03.12.2019 / Anzeigenschluss: 12.11.2019

Kompetente Beratung und |hr personliches Angebot erhalten Sie Uber: MRIGM(’(.))
Sevda Srna, Tel.: 07225 916-278 Bjorn Kleffner, Tel.: 07225 916-272

E-Mail: srna'@m;a.dialog.de E-Mail: kleffne;r@n.w.edialog.de m ag aZI n



Jetzt neu:

der Appenzeller® Rahmkise.

Mit dem Appenzeller® Rahmkase erschlieBt Appenzeller®
Kése neue Verbraucher. Denn neben der bekannten Wiirzig-
keit durch die Pflege mit der Krautersulz steckt im Appen-
zeller® Rahmkése eine Extraportion Sahne. Das macht den
Neuen rahmig und wiirzig zugleich und zu einem Genuss
fur die ganze Familie.

To|PA

v-r’-

,’*ﬁfffln rund 50 Dorfkaserelen m|t naturbelassener Rohmllch hergestellt -

- liebevoll mit der geheimen Krautersulz gepflegt Probieren Sie ihn : - 3
aus an unserem Stand an der Anuga: Standnummer C-024, e =y
Halle 10.1. . eI E T T - —

S W I T Z ER L A ND

Kase aus der Schweiz. +

Schweiz. Natiirlich. www.schweizerkaese.de
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