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Pflanzliche EiweiBquellen

sind auch bei Flexitariern
beliebt - zumindest als
Erganzung.

Positiv bleiben!

Langst sind es nicht mehr nur ethische Argumente, welche die
Nachfrage nach ,Veggie“-Produkten anheizen. Bei der Ansprache der
heterogenen Zielgruppe gilt es einiges zu beachten. Bettina Rottig
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>> Fleisch-Esser: Ja oder nein? Frii-
her war die Welt noch unkompli-
ziert: Es gab kein Jein als dritte Ant-
wort und die Nein-Sager konnten in
eine kleine Schublade mit dem Label
~Mohre-Gore®, ,Tierstreichler” oder
ahnlichem gepackt und als Zielgrup-
pe insbesondere fiir Hersteller von
Fleischwaren auRen vorgelassen
werden. Dieses Schubladen-Denken
ist langst berholt. Heute zihlen
Fleischesser zur Zielgruppe vegeta-
risch-veganer Produkte und Wurst-
Produzenten buhlen um die Gunst
der kritischen ,Tierstreichler®.

Fir die Vermarktung von Veggie-
Produkten ist die heterogene Ziel-
gruppe eine Herausforderung. Wel-
che Argumente und Produkt-Eigen-
schaften lassen Verbraucher zu vege-
tarischen Wiirstchen oder pflanzli-
chen Kisealternativen greifen?

RICHTIGE ANSPRACHE

Katrin Kasper, Expertin fiir Vegan-
PR und Inhaberin von Kasper Kom-
munikation, weif: Rund 60 Prozent
der Zielgruppe fiir das vegetarisch-
vegane Sortiment im Handel sind
heute Flexitarier, die vor allem aus
gesundheitlichen oder 6kologischen
Griinden ihren Fleischkonsum redu-
zieren. ,Jhnen darf man nicht mit
der Moral-Keule kommen, denn sie
moéchten weiterhin, wenn auch
nicht taglich, ohne Reue ihr Steak
oder die Salami auf dem Brot genie-
Ren.“ Stattdessen sei es wichtig, auf-
zuzeigen, wie einfach es ist, auf
fleischfreie Produkte umzusteigen,
ohne Ess-Rituale zu verindern oder
EinbuRen in Genuss und Lebens-
freude hinnehmen zu missen.
Insgesamt sind ein professioneller
Markenauftritt und eine kreative,
emotionale und sinnliche Ansprache
wichtiger denn je, um die Zielgruppe
zu erreichen. So empfiehlt Kasper
grundsatzlich ein positives, kreatives
Wording hinsichtlich der Auslobung
von Produkt-Eigenschaften. Ver-
zicht-Aussagen wie ,fleischfrei®,
»frei von Milch gelte es zu vermei-
den. Zudem wird das Wort ,pflanz-
lich“ vom Kunden positiver ange-

nommen als ,vegan®, weifl sie. Tipps,
die auch fiir den Handler relevant
sind. Anstartt der fiir einige eher ab-
schreckenden Regalkennzeichnung
»vegan®, heiflt es so zum Beispiel bei
Rewe Scholand in Milheim an der
Ruhr mit Augenzwinkern und auf
Ruhrpott-denglish ,Wetschap your li-
fe“. Beim Kunden kommt das an.

ARGUMENT: PROTEINREICH

In den Regalen des Handels sticht
heute vor allem die Auslobung des
Kriteriums proteinreich auf Soja-
Drink, Lupinen-Schnitzel und Co.
hervor. Ein Argument, das den Ver-
braucher in Zukunft angesichts stei-
gender Bevolkerungszahlen noch
starker aberzeugen wird, ist sich Vol-
ker Kéhnen, Geschiftsfithrer Food
Professionals, sicher. ,Die aktuelle
Generation Z und Generation Y sind
die Treiber einer gerade aufkommen-
den und sicherlich langfristigen Er-
nahrungsrevolution®, denn mehr
Wissen in der globalen, digitalen und
transparenten Welt bedeute auch

mehr Gewissen. Der Spezialist fir
Food-Analysen und -Konzepte hat
gerade erste Ergebnisse einer Ver-
braucherstudie zur Akzeptanz alter-
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fleisch, Steaks aus der Retorte und In-
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Pflanzliche Alternativen. Sie sind das
Konzept mit dem am héochsten ange-
nommenen Marktpotenzial. ,Aber
auch bei dem etablierten Thema der
pflanzlichen Proteinalternativen gibt
es noch Vorbehalte oder Hemmnisse,
die abgebaut werden mussen, denn
sie werden nicht als gleichwertig ge-
geniiber Fleisch als Proteinlieferant
wahrgenommen, ibernehmen aktu-
ell die Rolle der Abwechslung oder
Erginzung®, so Kohnen. Gezieltes,
strategisches Marketing sowie Pro-
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Verzehranlisse bringen, anstatt Sub-
stitute, sind seiner Ansicht nach né-
tig, um Proteinalternativen erfolg-
reich zu vermarkten.

Tatsachlich stellen jedoch die meis-
ten der vegetarischen und veganen
Produkte im Handel noch immer Va-
rianten von Klassikern aus dem
Fleisch- und Mopro-Sortiment dar.
Die Differenzierung erfolgt aktuell
stirker mit Fokus auf neuen Eiweif-
quellen jenseits von Soja und Wei-
zeneiweill.
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Sichern Sie sich ihr Umsatzplus

und profitieren Sie von den stark

wachsenden veganen Manner Sorten

« Von Anfang an vegan
und das seit Uber 100 Jahren!

« Zertifiziert

« Unverdnderte Rezepturen
nach strengen QualitGtskriterien

durch die European Vegetarian Union
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Konsumenten noch mehr Abwechs-
lung und Vielfalt bieten zu kénnen®,
sagt Timo Recker, Geschaftsfihrer
Like-Meat. Sojaprotein sei seit Lan-
gem als pflanzliche Proteinquelle
etabliert. ,Demgegeniiber ist Erbsen-
protein vergleichsweise neu, viele
Konsumenten sind jedoch bereits
vertraut mit der Erbse vom wéchent-
lichen Einkauf.“ Die Marke bringt
nach der pflanzlichen Schinkenbrat-
wurst nun zwei weitere Erbsenpro-
dukte auf den Markt: Like-Meat Fi-
letstiicke Curry und Asia SiR-Sauer.
Die Marke Vegafit setzt aktuell ne-
ben Weizen und Bio-Soja aus
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Millionen Euro
Umsatz setzte
der LEH im
vergangenen Jahr
laut Nielsen mit
vegetarischen
und veganen
Kase-Alternativen
um - eine
Verdreifachung.

Europa stirker auf Kichererbsen, Al-
gen oder Hafer. In Kiirze sollen vega-
ne Produkte auf Basis von hei-
mischen Feldbohnen folgen, erklirt
Vertriebsleiter Markus Wissing. Alle
Neuentwicklungen sind protein-
reich, laktose- und palmélfrei.
Rigenwalder setzt im neuen vega-
nen Schinken Spicker mit Grill-
gemiise auf Erbsen- und Kartoffel-
proteine statt Eiklar. Sie sollen laut
Unternehmen fiir einen genauso
herzhaften Biss wie beim Klassiker
mit Fleisch sorgen.

Der neue Star am Veggie-Himmel ist
die junge Jackfruit: Sie weist eine

fleischige Textur auf, ist kalorien-
und fettarm. Lotao hat sich mit der
Jackfruit an einen der Klassiker der
eingedeutschten  Kiche heran-
gewagt, der von einer besonders
mirben Fleischkonsistenz lebt: Gu-
lasch. Lotao Green Jackfruit Gulasch
ist das dritte pfannenfertige Gericht
der Linie und ist in finf Minuten zu-
bereitet.

Bettina Rattig, LP-Redakteurin
fiir bewusste Ernahrung, testet sich munter durch
das Veggie-Sortiment.

Mit neuen ,Ersatz“-Zutaten

Die Riigenwalder Miihle setzt im-
mer starker auf das fleischfreie Sor-
timent. Wo die Reise hingeht, er-
Kklart Geschaftsfihrer Godo Roben.

Herr R6ben, Riigenwalder will mit
der Veggie-Schiene bis 2020 rund 40
Prozent des Firmenumsatzes ma-
chen. Welches sind die groRten He-
rausforderungen fiir Sie, damit das
gelingen kann?

Godo Roben: Derzeit sieht es ganz
gut aus - wir wachsen weiter zwei-
stellig in diesem fiir uns sehr wich-
tigen Markt, und wir glauben da-
ran, dass das dauerhaft so bleiben
wird. Der Gesamtmarkt wichst in
diesem Jahr auch wieder stirker,
nachdem er im letzten Jahr verkraf-
ten musste, dass einige Hersteller
sich wieder aus dem Markt ver-
abschiedet haben. Unser Wachstum
kommt derzeit vor allem daher,
dass die Produkte bei den Kiufern
inzwischen fest etabliert sind. Die
bestehenden Verbraucher kaufen
haufiger und mehr Produkte ein,
als zu Beginn der Markteinfih-
rung. Bine Herausforderung wird
es fir die nichsten Jahre sein, dass
wir noch mehr Menschen dazu be-
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kommen, diese Produkte mal zu

probieren.

Sie haben angekiindigt, das Sorti-
ment an vegetarischen und veganen

Produk

Pr weiter

b Wo-

her nehmen Sie die Ideen fiir neue

Produkte?

Wir glauben, dass vegetarische und
vegane Fleischalternativen weitaus
mehr als ein kurzlebiger Trend sind
- und das sagen wir als ehemals
klassischer Fleischverarbeiter. Da-
rum arbeiten wir stindig daran, un-
ser Sortiment zu optimieren und
neue Produkte einzufiihren. Dafir

Godo Rében ist
Geschiftsfihrer
der Rigen-
walder Miihle
Carl Miiller
GmbH.

haben wir in den letzten Jahren un-
sere Forschungs- & Entwicklungs-
abteilung mit vielen erfahrenen und
kreativen Képfen ausgebaut, die tol-
le Ideen haben und diese dann auch
entsprechend umsetzen. Dariiber
hinaus betreiben wir intensiv Mark-
forschung, um mit dem Sortiment
auf die Wiinsche der Verbraucher
einzugehen.

Derzeit ersetzen Sie die Fleischbe-
standteile in verarbeiteten Erzeug-
nissen hauptsichlich durch Soja,
Weizen, Erbsen oder Eier. Welche
anderen Zutaten haben Sie als
LErsatz” auf dem Schirm?

Wir arbeiten mit Hochdruck daran,
noch mehr vegane Artikel auf den
Markt zu bringen - ab Oktober
wird es ganz neu den Veganen
Schinken Spicker mit Grillgemiise
geben. Hier haben wir zum ersten
Mal auch mit Kartoffelprotein gear-
beitet. Dartiber hinaus forschen wir
intensiv an der Verwendung anderer
pflanzlicher Proteinquellen. Aber
egal ob mit Fleisch oder ohne - wir
achten sehr genau darauf, was in
unseren Produkten drin ist. Alle un-
sere vegetarischen / veganen Pro-
dukte sind frei von Geschmacksver-
starkern und kinstlichen Aromen.
Und wir verwenden zudem nur
hochwertige Zutaten.

Foto Rugenwalder Mihle

Bewusster Genuss

Veggie-Neuheiten bedienen die Trends Gesundheit und Snacking.

Exotisches
Gulasch

MINI-SNACKS

Mit der vegetarischen Mihlen-Salami Mini erganzt die

Rigenwalder Mahle ihr vegetarisches Angebot um einen
weiteren Snack-Artikel und

Einen Klassiker der Fleischkiche bringt
die Marke Lotao als vegetarisches
Convenience-Produkt in die Regale
des Handels: Lotao Gulasch auf
Jackfruit-Basis ist in finf Minuten
zubereitet. Das Gericht ist bio-
zertifiziert, vegan, ballaststoffreich,
kalorienarm und glutenfrei.

zugleich Klassiker des fleischi-

FUR FIGURBEWUSSTE

Eine leichte Variante der beliebten
Kichererbsencreme Hummus bringt
die Marke Noa ab Januar in die
Kahlregale. Noa Hummus Natur mit
30 Prozent weniger Fett eignet sich
als Dip, auf dem Brot oder als Zutat
in kreativen Cerichten. Die Creme
ist zudem frei von Cluten, Gen-
technik, Konservierungsmitteln und
Aromen

SUPER BURGER

Vegan, proteinreich, laktosefrei und frei von Palmél:
Die Marke Vegafit will mit ihren Produkten nicht nur
ethische Konsumenten, sondern auch gesundheits-
und umweltbewusste Verbraucher ansprechen. Mit
einer neuen Burger-Variante setzt die Marke auf das
Superfood Spirulina. Der Alge wird eine gesundheits-
fordernde Wirkung nachgesagt.

gen Sortiments. Die Haupt-
zutaten der Minis sind Rapsél,
Eiklar von Eiern aus Freiland-
haltung und Weizen. Sie sind
laktosefrei und ohne Zusatz von
Ceschmacksverstarkern her-
gestellt.

ALTERNATIVER SCHMELZ
Ausgewogen salzig mit einer dezent
sauerlichen Note, nussig und wirzig
schmecken Veggy Friends Vegane
Raspeln. Die vegane Alternative zu
Streukase eignet sich zum Verfeinem
von Salaten, Pasta oder Sandwiches.
Das Topping wird durch ein speziel-
es Verfahren auf der Basis von Was-
ser und hochwertigem Kokosol
hergestellt.

Eine Flasche. (@)
Eine Mahlzeit. -

Probiere jetzt unser
Probierpaket und spare 5€

Il Egl Rabattcode LPSATURO!

saturo.com

Alle unsere Produkte sind: laktosefre:, glutentrei,
phanzlich, gesund, praktisch und lecker

SATURO bietet alles
was dein Korper braucht:

* Protein

* Kohlenhydrate
e Lipide
.
.

SATURO'

Ballastoffe READY TO DRINK FOOD

26 Vitamine + Mineralstoffe
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