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Schmeckt gut. Tut gut.
Verkauft sich gut.

Superfoods, Superfruits, Supersamen oder Supergetreide —
Nahrungsmittel mit gesundheitlichem Zusatznutzen und
Wellbeing-Effekt stehen erst am Anfang ihrer Karriere, Das
Segment spreizt sich weiter aus, und neben etablierten
Unternehmen, die ihre Sortiment um ,Super® erweitern, sorgen

vermehrt junge Wilde fir frische Ideen. Der Handel profitiert
vom Image und Rendite. Elke Hiberle

>> Fiir Joachim Mann hat der Boom
der Superfoods einen klaren Ur-
sprung: ,Die Ende 2015 in Kraft ge-
tretene neue europiische Novel-
Food-Verordnung hat maBgeblich
zum Durchmarsch der Superfoods
beigetragen®, ist der Marketingleiter
von Seeberger aus Ulm, liberzeugt.
Als Beispiel nennt er die Chiasamen:
Im Jahr 2014 quasi noch nicht exis-
tent, seien die Ballaststoff- und
Omega-3-Fett-Siuren-Bomben  aus
Stidamerika heute aus dem Handels-
regal hierzulande nicht mehr weg-
zudenken. Uber alle Vertricbsschie-
nen hinweg, ganz gleich ob Droge-
Lebensmittel-Einzelhan-
del oder Discounter.

riemarke,

Zu der Gesetzesnovelle gesellen sich
weitere Treiber wie z. B. der Trend zu
einer bewussten Erndhrung, die
nicht nur gesundheitsférdernd sein,
sondern gleichzeitig noch fiir den
nétigen Wohlfithleffekt sorgen soll,
sowie die anhaltend positive Kon-

Ernahrung
optimiert

Menschen (iber
40, Stadt-
bewohner, hohes
Einkommen: Das
sind laut einer
aktuellen Nielsen-
Studie
Superfood-
Kaufer. 42,6 Mio.
Euro gaben sie
2016 fir Lebens-
mittel mit dem
Attribut ,super”
aus. (MAT KW
48/2016)

sumstimmung in Deutschland. In
diesem mehrdimensionalen Trend-
kosmos fallen auch die Superfoods
auf fruchtbaren Boden. Ob Obst und
Friichten wie Goji und Acai-Beeren,
Detox-Smoothies und Matchatee,
Samen (Chia) oder Pseudogetreide
(Quinoa) - hier ist ibrigens unter
den meinungsbildenden ,Foodies®
Vorgekeimtes aktuell der letzte
Schrei: Sie alle erfreuen sich enormer
Zuwachsraten und einer entspre-
chenden preislichen Positionierung.

Wo steht was?

B Alles super, oder was?
Mintel-Analystin
Katya Witham Gber
die internationale Ent-
wicklung
Seite 59

B Erfolgsmodell? Frédé-
ric Letellier hat seine
Liebe zur Exotik zum
Geschaftsprinzip
gemacht. Interview
auf Seite 60

SchlieBlich gelten sie als extrem ge-
sund und verfiigen gegenitber ,her-
kémmlichen und weniger glamou-
rosen Lebensmitteln tber den x-fa-
chen Faktor ,mehr bzw. reich an®

VERFUHRERISCHE MISCHUNG:
EXOTISCH UND UNBEKANNT

Doch wie erkennt man, ob ein Su-
perfood (jenseits seiner Wirkungs-
stoffe natiirlich) das Potenzial zum
Superstar hat oder nicht? ,Salopp ge-
sagt: Je unbekannter und je weiter
weg von Deutschland stammend,
desto grofer ist die Chance®, sagt
Seeberger-Manager Joachim Mann.
So gut wie jedes Superfood - ob Sa-
men, Getreide oder Friichte — pro-
fitiere von seinem exotischen und
fremden Kern. Um diesen lassen sich
Geschichten bauen und Aufmerk-
samkeit erzeugen, beschreibt Mann:
»vVon der Funktionalitit her ist auch
Griinkchl das perfekte Superfood -
und nachhaltig und regional dazu.

® Top oder Flop? Der
Handel und die Super-
frichte, Seite 63

B Superfrichte, die Sie
kennen sollten,
Seite 64
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Neue Ent-
deckungen:

Allerdings ohne exotische und neuw- Die
artige Geschichte und damit wieder-
um nicht ganz so attrakeiv.”

Erlebnisorientierung  domi-
niert®, sagt die Gesellschafterin und
Sprecherin der Mestemacher-Grup-
pe. Die Gitersloher Lifestyle-Bakery
ist mit Superfood-Broten und Back-
waren sowie Brei- und Miusli-
mischungen im Markt gut vertreten.
Und bei Lieken heift es zum Thema
Erfolgsfaktoren: ,Je nach Zielgruppe
kénnen mehrere Nutzendimensio-
nen relevant sein.“ Der Brotbicker

Vegane Sortj-
mente erleben

style-orientierten Kunden das Seg-
ment ,Superfood modern® (Goji,
Aronia, Matcha, Algen) bevorzugen
- fiir den Verbraucher im Bereich
»Superfood klassisch® (z. B. Chia,
Quinoa sowie heimische Produkte
wie Rote Bete, Brennnessel, Sellerie)
kénnten zudem auch Aspekte wie
Nachhaltigkeit entscheidend sein.

Wie die Beispiele zeigen, flieen bei
dem ungeschiitzten Begriff Super-

durch Super-
foods eine
Bereicherung.

ERLEBNIS UND MEHRDIMENSIONALER
NUTZEN

Ob Chia, Quinoa, Amaranth, Goji
oder Grinkohl, Rote Beete, Spinat,
Brennnessel, Erbsen oder Niisse —
Ulrike Detmers hat ein weiteres Er-
folgskriterium ausgemacht: ,Hei-
misch und exotisch wechseln sich ab.

geht davon aus, dass eher die Life-

foeds eine Vielzahl von Trends zu-

Trends —  >> Mehr und mehr riickt natirlicher SiiRstoff Der neueste Zugang ist das  tes +~Nundergewiirz” und
HBrkunﬁ Peruins Scheinwerferlicht.  genutzt werden kann. Seegras, das besonders fur Aushangeschild fiir die neue
Einige der bekannteren Andere nennenswerte seine antioxidative, ent- Welle der scharfen Super-
und Superfoods aus dem Anden- Superfcods aus Peru sind zlndungshemmende sowie  foods wird Turmeric
Ka-l-egonen land sind der Quinoz, Andenbeeren oder  fiir seine unterstiitzende gehandelt. Ebenfalls Super-
energiegebende Maca (oft Sacha Inchi. Avocado, Gra- Wirkung bei der Cewichts-  food-Status haben Gewdlrze
o=
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als der peruanische Ginseng
bezeichnet), Yacon, eine
Pflanze, die den kalorien-
armen SiRstoff Yacon-Sirup
ergibt oder Lucuma, eine
Pflanze mit geringem glyk3-
mischen Index, die als

natapfel, Gojibeeren sowie
Crinkohl, Rote Beete, Brok-
koli, Spinat, Sprossen oder
andere Keimpflanzen zahlen
im Segment Obst und
Cemise momentan zu den
beliebtesten Superfoods.

reduzierung geschitzt wird.
Krauter und Gewiirze, die
sowoh! gesundheitlich als
auch geschmacklich (iber-
zeugen, erfreuen sich
ebenfalls zunehmender
Beliebtheit. Als hoch gelob-

wie Zimt, Ingwer oder Nel-
ken, die mit alternativen
Arznelen oder Medizin wie
belspielsweise Ayurveda
oder traditionelle chinesi-
sche Medizin assoziiert
werden.



sammen: vegan, vegetarisch, flexita-
risch, ,Frei von®, Low Carb, gluten-
oder laktosefrei bis hin zum Wunsch
nach Vereinfachung, Authentizitit,
Lifestyle, Nachhaltigkeit, Fairtrade
oder Ethno.

DAS A&D: KOMMUNIKATION

Best steht auch: ,Superfood hat sehr
viel mit Kommunikation zu tun, ob
fiir den Verbraucher oder fiir den
Handel®, sagt Seeberger Marketing-
chef Mann. Der Weg zum Ruhm und
ins Regal fithrt dabei hiufig dber fol-
gende Stationen: Food-Blogger, In-
fluencer oder Autoren themenaffi-
ner Social-Media-Plattformen be-
richten tber Trends und neue Pro-
dukte und ldésen in meist jungen
Zielgruppen Begeisterung aus. Diese
Welle schwappt dann in die Offline-
Medien - insbesondere Frauen-
Lifestyle- oder Wohlfuhl-Zeitschrif-
ten greifen die Themen bereitwillig
auf. So wandern sie in iltere Ziel-
gruppen und gelangen zu groler Be-
kanntheit, beschreibt der Marke-
tingexperte ecine typische Entste-
hungswelle.

Aber: Um letztendlich auch im Han-
del erfolgreich zu sein, genige es
nicht, nur ein Display mit z. B
»Chia® aufzustellen. .Da es sich um
neue, fir viele Konsumenten erst
einmal unbekannte Produkte han-
delt, empfehlen sich Zusatz- und
Hintergrundinformationen und na-
tirlich Rezepte®, sagt Mann.

Lander
Top 10

Globale Neu-
einfiihrungen von
Getranken und
Lebensmitteln
mit Superfood,
Superfruit, Super-
grain, Superseed
oder Supergreen
auf der Packung,
Top 10 Lander,
2016, in Prozent

I} S——

K40
Dewtschland 7
Australien 6
Kamada 6
Indien 4
Stidkorea 3
Stidafrika 3
Erankreich 3
Niederlande 2

Alte Bekannte:
Produkte aus der
Kokosnuss gehd-
ren zu den wie-

derentdeckten
Zutaten.

Die hohe Nachfrage
nach Superfoods
bleibt bestehen

>> Superfoods’ haben in den
letzten Jahren mehr und mehr
Einfluss auf die Innovationen in
der Lebensmittel- und
Getranke-Industrie gewonnen.
So haben sich zwischen 2012
und 2016 die unter ,Superfruit”,
«Superfood”, ,Supergrain” oder
~Superseed” gelabelten Pro-
dukteinfihrungen auf dem glo-
balen Lebensmittel- und
Cetrankemarkt fast ver-
vierfacht. Allein 2016 stieg die
Anzahl der weltweit einge-
fihrten Superfoods um 40 Pro-
zent.

Mit einem Anteil von 24 Pro-
zent aller ,Super .."-Einfiihrun-
gen im Bereich Lebensmittel
und Getranke haben die USA
im vergangenen Jahr die Vor-
reiterrolle im Markt tber-
nommen, gefolgt vom
Vereinigten Kénigreich (10 Pro-
zent), Deutschland (7 Prozent)
und Kanada (6 Prozent).
Snacks waren dabei die hau-
figste Lebensmittelkategorie,
in der Superfoods anzutreffen
waren (34 Prozent der Super-
foods-Einfihrungen), vor Frih-
stiicksflocken (g Prozent) und
Saftgetrinken (7 Prozent).

Das explodierende Angebot
entspringt der Verbraucher-
nachfrage nach gesiinderen

Lebensmitteln und ihrem Stre-
ben nach ,Clean Eating”. Sieben
von zehn der deutschen (73
Prozent), spanischen und italie-
nischen (je 72 Prozent) sowie
franzésischen (70 Prozent) und
polnischen (69 Prozent) Ver-
braucher stimmen zu, dass die
gesundheitsforderlichen Vor-
teile nattrlicher Produkte den
Artikeln mit ,zugesetzten” Vita-
minen oder anderen Sub-
stanzen vorzuziehen sind. In
UK sagen uber ein Drittel der
Erwachsenen, dass Lebens-
mittel, die Superfoods ent-
halten, sie mehr ansprechen als
Produkte ohne Superfoods.
Zutaten, die auf lange Traditio-
nen zuriickblicken kénnen oder
eine interessante Hintergrund-
geschichte haben, sind dabei
momentan besonders erfolg-
reich, allen voran Chiasamen.
Aber auch andere Pseuogetreide
wie Quinoa, Buchweizen oder
Zwerghirse wurden wiederent-
deckt. Das neue [nteresse an
urspringlichen Getreidesorten
hat auflercem zu einer Renais-
sance von urspringlichen
Lebensmittelzubereitungen
gefihrt, wie beispielsweise der
Fermentierung und Keimung
von Kornern.

Aus Verbrauchersicht verfigen
Superfoods aufgrund ihres
zusitzlichen Nutzen, vor allem
fur die Gesundheit, Uber ein
klares Kaufsargument, das den
héheren Kostenpunkt rechtfer-
tigt. Allerdings bergen sie fiir
die Hersteller auch Risiken: So
waren im vergangenen Jahr 52
Prozent der englischen Ver-
braucher der Meinung, dass die
Hersteller Superfoods nur als
Vorwand verwenden, um ihre
Produkte teurer verkaufen zu
konnen.

==

Katya Witham,
Senior-Food-Analystin mit Fokus auf
Deutschland bei Mintel
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Wenn
ldeen
Friichte
tragen

>> Frédeéric Letellier ist Inhaber des
von ihm 2010 gegrindeten und auf
gesunde Fruchtpiirees, Konzentrate
und Snacks spezialisierte Unterneh-
men Frutelia. Vor drei Jahren hat er

mit Wow!bab sein erstes Produkt auf

den Markt gebracht. Nach dem Stu-
dium der Lebensmitteltechnologie
und der Betriebswirtschaftslehre in
Paris arbeitete Letellier zunichst in
Stdtirol bei einem namhaften
Fruchtzubereitungshersteller und
lernte durch den Job die entlegens-
ten Lander der Welt kennen, Wah-
rend dieser Zeit hat der gebirtige
Franzose, der heute in Miinchen lebt,
seine Leidenschaft fir exotische
Friichte, auRergewdhnliche Zutaten
und fremde Kulturen entwickelt.

Herr Letellier, Ihr Herz schligt fiir
Baobab, den afrikanischen Affen-
brotbaum, und Sie haben vor drei
Jahren Wow!bab auf den Markt
gebracht? Warum Baobab?
Frédéric Letellier: Mich hat diese
Frucht, die in den unwirtlichsten
Gegenden wichst, extrem fasziniert.
Diese riesigen und imposanten
Affenbrotbdume wachsen im Nichts,
mitten in der Savanne, und sind den-
noch voller natirlich vorkommender
Vitamine, Ballaststoffen und Minera-
lien wie Thiamin und Eisen. In den

Ursprungslandern wird Baobab hiu-

fig bei Verdauungsproblemen
genommen. Als Baobab im Rahmen
der Novel-Food-Verordnung im Jahr
2009 zugelassen wurde, war fiir mich
der richtige Zeitpunkt gekommen.
Und es gibt noch etwas ...

Was?

Durch die Inhaltsstoffe und das pul-
verige Fruchtfleisch ist Baobab schon
nahe an Clean Label dran, das heillt
es braucht keine weiteren Zusatz-
stoffe, um Funktionalititen in der
Rezeptur zu erzielen.

lhre Devise lautet: Immer eine Prise
Baobab. Schaut man allerdings auf
die Packung, fallen einem zunichst
andere Zutaten ins Auge: Ama-
ranth, Quinoa, fruchtige
Geschmacksrichtung.

Wir wollen in den Massenkonsum.
Deshalb sind wir vor drei Jahren mit
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Eine Prise Bao-
bab gefallig?
Frédéric Letellier
liebt die Exotik
und verpackt sie
massentauglich.

Riegeln in den Markt. Riegel sind ein
gelerntes Produkt. Unser Ansatz war
nicht: Wir kaufen ein Pulver und
machen daraus ein Superfood. Unser
Ansatz war vielmehr: Wir machen
einen Getreideriegel mit dem
bekannteren Amaranth und gehen
nicht sofort mit dem exotischsten
Aspekt, der Bacbab-Frucht, an den
Start, sondern nehmen Baobab
huckepack mit auf unsere Reise.

Profitieren Sie vom Siegeszug von
Quinoa & Co?

lch misste lagen, wenn ich nein sage.
Siehe oben: Unsere Devise war
immer ,eine Prise Baobab”. Letztend-
flich freuen wir uns ber jeden neuen
Verbraucher bzw. Kunden, aus wel-
chem Grund auch immer: Wegen der
vorgekeimten Getreide — (ibrigens
ein weiterer, sehr aktueller Trend -,
weil es vegan, glutenfrei, ohne kinst-
liche Zusatz- oder Aromastoffe,
ohne Palmél, Fairtrade oder Bio ist.
Viele Erstkaufer kommen tatsachlich
iber eine dieser genannten Eigen-
schaften und nicht wegen Baobab.

Als Start-up haben Sie jetzt nicht
die Marketingmillionen zur Ver-
fligung und dennoch wollen Die in
den Massenmarkt. Wie kann das
gelingen?

Wir wissen, dass das Zeit und
Ceduld braucht. Wir machen extrem
viel Messe- und Uberzeugungsarbeit
und Bemusterungen. In Deutschland
gibt es uns bei Budnikowski und eini-
gen Reformhausern zu kaufen, und
die Abverkéufe sind sehr gut. Auch
die Cnline-Absédtze wachsen, und wir
haben eine hohe Zzhl an Wieder-
kaufern.

Wovon sind Sie liberzeugt?

Dass Baobab irgendwann so bekannt
und erfolgreich wird wie Aloe Vera
oder Acaibeeren und dass wir die
Regionen vor Ort zum Leben brin-
gen. Davon bin ich Gberzeugt, und
dafir brenne ich.




Und wie sicht der typische Kiufer
aus? Auch hier zeigt sich, wie frag-
mentiert der Marke ist: ,Frauen, aber
auch gesundheitsorientierte Main-
ner, mit der Tendenz zu einem stei-
genden und nachhaltigem Konsum-
verhalten®, beschreibt Ulrike Det-
mers von Mestemacher. Joachim
Mann von Seeberger erginzt: ,Der
typische Kaufer ist kaufkriftig und
lebt eher in einem urbanen Umfeld
denn auf dem platten Land.”

Neben den jahrzehntelang etablier-
ten Unternehmen, die ihre Sortiment
um Superfood(-Ingredienzen) erwei-
tern, sprieffen parallel junge Unter-
nehmen und Start-ups aus dem Bo-
den, die mit neuen Ansitzen, Produk-
ten und Ideen den Markt auf-
mischen. Beispiel: Wow!bab, das ne-
ben Amaranth und Quinoa die

onszeitraum:

2017 —30.09.2018

120

bis 200 Samen
enthalt die
Baobab-Frucht. In
ihrer afri-
kanischen Heimat
ist die Frucht des
Affenbrotbaumes
Lebensmittel und
Arznei gleicher-
malen.

Baobab: Das ist drin.

Frucht des afrikanischen Affenbrot-
baums Baobab enthilt. Vor drei Jah-
ren brachte Frédéric Letellier, Griin-
der und Inhaber der Firma Frutelia
(sieche Interview), den ersten
Wowlbab-Riegel auf den Markt. In-
zwischen gibt es vier Geschmacks-
richtungen, Anfang diesen Jahres ka-
men noch drei Crunchies als Snacks

sowie Miisli in drei Sorten hinzu. Zu
kaufen gibt es Wowlbab in Deutsch-
land, Osterreich, Schweiz, Frank-
reich, Italien, Spanien, England, Bel-
gien, Japan und Neuseeland. Letel-
lier: ,Innerhalb Europas sind wir vor
allem in der Schweiz und in Italien
sehr stark.” Die Zielgruppe auch hier;
»Alle Verbraucher, die auf eine gesun-
de Erndhrung und /oder Funktionali-
titen Wert legen, Veganer, Flexita-
rier, Sportler, Glutenunvertrigliche
etc. — und ganz wichtig: bei denen
auch die geschmackliche Komponen-
te nicht zu kurz kommen darf

Wie bei den meisten Start-ups kann
Letellier zwar nicht auf Gppige Mar-
keting-Millionen zurickgreifen, je-
doch kann er sich gelegentlich iiber
kommunikative Unterstiitzung von
ungeahnter Seite bzw. funktionie-

~ Mit Gewinnspiel und
Genuss zum Umsatzplus!

Klare Vorteile fiir Ihre Kunden:

« Mechanik: 3 Produkte nach Wahl kaufen,
LECKER-Magazin GRATIS® mitnehmen und
am Gewinnspiel teilnehmen

+» Hauptgewinn:1von 3 Erlebniswochen im
Alpen-Chalet flr bis zu 6 Personen inkl.
Genussabend mit Spitzenkoch

» Weitere Gewinnchancen: 1von 150
Wertgutscheinen in/Hohe von je 100,-€
filir Erlebnisse von lechen Schweizer

Klare Vorteile fiir Sie:

« Abverkaufssteigerung: begehrliche Gewinne,
Unterstiitzung durch Print-Kampagne,
PR- und Online-Aktivitdten

* Impulsstark, themen- und saisonunabhdngig:
200er Promotion-Display und Standard-
Displays mit Aktionsaufkleber

*Nur solange der Vorrat reicht.
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Gesund, gestinder,
Superfoods

>> Vielen Konsumenten wird
ihre Gesundheit immer wichti-
ger. Eine gesunde Lebensweise,
Sport oder auch eine Ernah-
rungsumstellung ricken ver-
stirkt in den Fokus. Ob
weniger Fleisch, Zucker oder
Fett: Ungesundes Essen zu mei-
den ist fur viele Verbraucher ein
erster Schritt - doch es geht
noch viel besser. Fiir knapp
jeden zweiten ist beim Lebens-
mitteleinkauf der gesundheits-
fardernde Nutzen eines
Produkts sehr wichtig. Und hier
liegt das Potenzial der soge-
nannten Superfoods, also von
Lebensmitteln, die sich beson-
ders positiv auf die Gesundheit
auswirken sollen, weil sie zum
Beispiel reich an Vitaminen
oder anderen Nahrstoffen sind.
Einige sollen sogar antioxidativ
oder entziindungshemmend
wirken.

Seit Anfang 2015 sind die ent-
sprechenden Produkte in wirk-
lich allen Kanilen des
Lebensmittel-Einzelhandels ver-
fugbar. Uber das Jahr hinweg
betrachtetr férderten vor allem
viele neue Artikel das Wachs-
tum. Im Vergleich zu 2015 hat
sich die Anzahl der Produkte in
den Regzlen hierzulande knapp

62 LP 10/2017

verdoppelt. Dabei handelt es
sich nicht unbedingt um ginz-
lich neue Innovationen: Immer
mehr Lebensmittel werden
zusatzlich mit Gemiise oder
Superfoods angereichert - dazu
zahlen etwa Smoothies oder
vegetarische Wurst. Laut unse-
rer aktuellen Food-Studie fin-
det (brigens schon jeder achte
Konsument (13 Prozent) Super-
foods interessant.

Wer sind diese Konsumenten?
Die meisten Superfoods-Kiufer
sind Paare oder Familien mitt-
leren Alters {40 bis 49 Jahre),
wohlhabend und bereits
»Gesund-Esser”. Sie zeichnen
sich durch eine erhdhte Affi-
nitdt zu Bio, aber auch zu vege-
tarischen Alternativen aus.
Superfoods werden Lebens-
mittel in verhaltnismaRig gerin-
gen Mengen zugesetzt und in
eher kleinen Packungen ver-
kauft. Denn nicht nur der Nut-
zen, auch der Preis fir
Superfoods ist besonders. Im
Verbauchermarkt kostet ein
Kilogramm Chiasamen im
Durchschnitt etwa 13 Euro. Fiir
Trockenfriichte wie Goji- oder
Aroniabeeren zahlt der Ver-
braucher 2g Euro und fir Nah-
rungserganzungspulver wie
Moringa sogar 62 Euro. Ins-
gesamt setzte der Handel
(Lebensmitteleinzelhandel +
Drogeriemarkte) 2016 laut Niel-
sen knapp 43 Mio. Euro mit
Superfoods um.

Die zunehmende Beachtung
der Konsumenten von Regiona-
litdt und damit verbunden auch
die Riickbesinnung auf Tradi-
tion riickt auch deutsche
Superfoods verstirkt in das
Verbraucherinteresse — und
begrindet damit eine neue
Erweiterung der Gesundheits-
Trends.

=
Anne-Kathrin Haubert, Food-Expertin bei
Nielsen

Top 10
Sortimente

Globale Neu-
einfiihrungen von
Cetranken und
Lebensmitteln
mit Superfood,
Superfruit, Super-
grain, Superseed
cder Supergreen
auf der Packung,
Top 10 Lander,
2016

Snacks=34
Frihsticks-
Geralien 9
Saftgetranke 7
Bzekwaren 7
Beilagen 5
Andere
Getranke §
Babynahrung 4
Heilgetranke 4
Stflwaren 3
Erichte &
Cemise 3

Quelle: Mintel

render Mund-zu-Mund-Propaganda
freuen. ,In einer Reportage-Sendung
im Schweizer Fernsehen vergange-
nen Winter hat ein Ski- und ein Rad-
profiauf die Frage, was sie zwischen-
durch gerne essen, Wowlbab in die
Kamera gehalten. So etwas hilft na-
tirlich enorm. Die meisten Sportler
favorisieren tbrigens den Zitronen-
riegel mit echten sizilianischen Zi-
tronen.”

ERBSE STATT AFFENBROTBAUM

Nicht auf Baobab, nicht auf siziliani-
sche Zitrone, sondern auf die hei-
mische Erbse setzt dagegen PaPican-
te. Die neuen ,herzhaften Snackrie-
gel® auf der Basis von Erbsenprotein-
Crisps fithren die Stuttgarter Griin-
der Nadja Schoser und Tobias ZinRer
gerade ein. An Bord von Burowings
gibt es sie bereits zu kaufen. Die Idee
zu PaPicante kam der ehemaligen
Flugbereiterin Schoser tber den
Wolken: ,,Viele Passagiere wiinschen
sich vor allem abends eine gesunde
Alternative zu Chips, Krackern und
Schokoriegel”, sagt Schoser. Zusam-
men mit dem chemaligen Leistungs-
sportler, Vertriebler und Piloten Zin-
Rer nahm die Idee Gestalt an.

»Die Brbse ist ein grines und hej-
misches Superfood, welches aktuell
leider noch ein Schattendasein
fihrt®; erkldrt ZinRer. Aufgrund ih-
rer tollen Eigenschaften wie erhéh-
ter pflanzlicher (also glutenfreier)
Proteinanteil sowie ihrer vielen Bal-
laststoffe sei sie eine tolle Hiilsen-
frucht und deshalb sehr interessant.
Die Snackriegel .far den mobilen
Genuss zwischendurch” gibt es der-
zeit in drei herzhaften Geschmacks-
richtungen (America, Mediterranean
und Asian Style). Sie enthalten au-
Rerdem Kurkuma und erinnern ge-
schmacklich eher an eine richtige
~Mahlzeit” wie Pizza, Curry oder
BBQ - in gesund natiirlich. Kurz: Bei
PaPicante trifft Exotik auf Ethno
und Nachhaltigkeit. Die avisierten
Zielgruppen sind die ,Mobile” und
»Quality” Eater, also mobile Men-
schen und Verbraucher die Wert auf
Qualitdt, guten Geschmack, Sicher-



heit, Nachhaltigkeit sowie gesund-
heitliche Aspekte legen. Daran findet
auch der Lebensmittel-Einzelhandel
gefallen: In die Bestelllisten der Ede-
ka Stidwest haben es die Jungunter-
nehmer inzwischen ebenfalls ge-
schafft.Doch ob Start-up oder Klassi-
ker — wie sieht die Zukunft aus? Wo
sind die Superfoods zwischen Mar-
ketinghype, echtem Zusatznutzen
und nachhaltiger Etablierung eines
neuen Segments anzusiedeln? ,Su-

Wichst auch bei uns: die Beere des Bocksdorn- bzw. (Goji-) Baumes.

o

perfoods sind Teil des groflen Mega-
Trends rund um eine gesunde, aus-
gewogene Erndhrung®, heilit es bei
Lieken. Und ganz gleich, welchen
Nutzen die Produkte bedienen: ,Der
Handel stellt Fliche im Regal bereit,
um Verbraucher-Trends zu bedie-
nen. Sortimente anderer Kategorien
werden optimiert, um dafir Raum
zu schaffen®, so das Dortmunder Un-
ternehmen, dass seit 2006 mit der Ut-
korn Fit & Vital Range ~ auch wenn

Seeherger:

Bis es bei dem
Ul U neh-
Der harte .., o
Weg INS Superfood wie
Snrtimen-l- Chia oder Qui-
noa in die Range
|=omesa]

schafft, muss es
eine Menge an
Kriterien erfllen:
LWir schauen uns
im Vorfeld die
Angebots- und
Nachfrageseite
sehr genau und
grandlich an”,
erklart Marke-
tingleiter joachim
Mann. Was tut

Bewusste
Esser

Verbraucher, die
zustimmen, dass
die gesundheits-
forderlichen
Vorteile natirli-
cher Lebensmittel
(wie Obst und
Cemiise)
Produkten mit
kiinstlich
hinzugefigten
Substanzen vor-
zuziehen sind,
ausgewihlte
Markte in Europa:
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sich im
Ursprungsland?
Was tut sich in
Trendldndern wie
den USA? Was
tut sich in
Deutschland?
Was passiert on-
und offline auf
Special-Interest-
Plattformen und
-Cruppen wie
etwa Food-
Bloggern, bei
Frauen-, Life-
style-, oder
Esszeitschriften?
Und ganz wich-

tig: Wie passt das
potenzielle Pro-
dukt zur Marke
Seeberger, und
was bringt es
dem Handel?
Neben Fragen
wie diesen spie-
len bei Seeberger
aber auch das
Thema lang-
fristige, nach-
haltige und
quazlitativ hoch-
wertige Verflg-
barkeit der
Rohstoffe sowie
die Lebensmittel-

sicherheit eine
entscheidende
Rolle. Qualitéts-
probleme und
nicht nach-
haltiges Denken
k&énnen einem
Segment sehr
schnel! sehr gro-
Ren Schaden
zufiigen, sagt
Mann. Beispiels-
weise wenn die
Rohstoffpreise
plétzlich in den
Keller fallen, weil
in den Herkunfts-
lindern zu

es den Begriff damals noch nicht gab
- im ,Superfood -Segment aktiv und
schon seit Jahren Chia-Brdtchen
bickt. Im Januar diesen Jahres wurde
die Fit&Vital-Range ibrigens um Su-
pergreens (mit Spinat und Brennnes-
sel) erweitert.

Wie viel Kraft in dem Segment
steckt, macht Joachim Mann von
Seeberger am Beispiel Mandel deut-
lich: Noch vor etwa zehn Jahren sei
die Mandel in erster Linie eine Back-
zutat gewesen. Inzwischen hat sie
diesen Verwendungszweck verlassen
und den Status des ,gesunden
Snacks fiir zwischendurch® erobert.
Ebenfalls im Sog von Chia, Quinoa
& Co legen in dem Ulmer Unterneb-
men ,Sesam und Leinsamen eine he-

rausragende Performance an den

Tag"“. Ulrike Detmers von Mestema-
cher fasst die Potenziale zusammen:
»Das BEnde der Fahnenstange ist
noch weit weg.

Daumen hoch also von allen Seiten,
und wenn nicht irgendwelche Roh-
stoff- oder Verunreinigungsskandale
dem Segment Schaden zufiigen,
wird ein GroRteil der probierfreudi-
gen Verbraucher auch kiinftig breit
sein, fiir Superfoods einen gegen-
tiber regionalen Superfoods vielfach
héheren Preis zu bezahlen.

schnell expan-
diert und viel
zuviel angebaut
werde oder wenn
die Qualitat nicht
stimme. ,Unser
Anspruch ist
immer, unseren
Lieferanten ein
fairer und nach-
haltiger Partrer
zu sein’, so Mann.
Cleichbleibend
héchstmaogliche
Qualitat, stabile
Preise, per-
manente Verfilg-
barkeit fir

Handel und Ver-
braucher sowie
Aspekte wie
Ceschmack und
Cenuss seien far
eine Marke wie
Seeberger das A
und Q. ,Sicher-
heit kommt bei
uns ganz klar vor
Ceschwindigkeit.
Wir stehen fir
konstant hohe
Lieferfahigkeit
und Zuverlassig-
keit sowie attrak-
tive Margen flr
den Handel.”
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