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Herzhafte Happen

Parktische Wurst- und Fleischsnacks flr unterwegs, also beispielsweise handliche Dauerwiirste, liegen in der Gunst
der Verbraucher, der Absatz wachst kontinuierlich. Im Handel wird das Wachstum mit aufmerksamkeitsstarken
Promotions und Zweitplatzierungen unterstitzt, die fir Impulskaufe am PoS sorgen.

urst- und Fleischsnacks fiir zwi-

schendurch punkten bei den

Verbrauchern. Nach Erhebun-

gen des Marktforschungsunter-
nehmens IRI verzeichnet die Kategorie in
diesem Jahr bislang, aufgelaufen bis Juli, ein
Umsatzplus von sechs Prozent auf 402 Millio-
nen Euro, der Absatz ist um drei Prozent auf
200,7 Millionen Stiick gestiegen (IRI Meat-
snacks fiir LEH und Discount, YTD Juli 2022).
Die herzhaften Happen sind praktisch - ob bei
der Arbeit oder in der Freizeit -, sie sind leicht
einzustecken und dabei, wenn Menschen
unterwegs sind. Besonders viel Wert legen
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die Konsumenten auf Geschmack und beste
Qualitat, so Thomas Schmiedbauer, Geschafts-
fihrer Wiesbauer, und erganzt: ,Wichtig ist
aullerdem ein einfaches Handling, gefragt
sind Snacks in praktischen Verpackungen, die
gut einzustecken und mitzunehmen sind und
sich leicht 6ffnen lassen. Ein weiterer Vorteil
ist die ungekiihlte Haltbarkeit.”

Andreas Lenz, Geschiaftsfihrer Pick
Deutschland, stellt fest: ,Viele Kunden wiin-
schen sich vermehrt herzhafte und tradi-
tionelle Snacks, und das miissen eben nicht
immer Chips, Cracker oder Flips sein: Wiirzige
Salami-Snacks passen immer und sind der

ideale Begleiter zu Wein und Bier, ein pikantes
Highlight im Picknickkorb oder perfekte All-
rounder fur unterwegs, denn handliche Ver-
packungsgrollen, die sich tiberall mitnehmen
und geniefsen lassen, stehen hoch im Kurs.
Zurzeit erleben wir eine Wiederbelebung des
Themas Abendbrot/Vesper, bei dem hoch-
wertige Salami nattrlich nicht fehlen darf.”

Veggieanteil legt zu

Attraktiv ist die Kategorie nicht nur fir be-
geisterte Wurstfans, auch der vegetarische
Anteil steigt kontinuierlich. Robin Betz, Head
of Category, Shopper & Trade Marketing EMEA
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Im Kaufentscheidungsprozess orientieren
sich Kaufer an folgenden Kriterien:
Marke, Art und Verpackung.

Robin Betz

Head of Category, Shopper & Trade Marketing EMEA

bei LSI Netherlands, sagt: ,In der Waren-
gruppe Meatsnacks findet das Segment Veggie
zunehmend Einzug. Nach eineinhalb Jahren
auf dem Markt liegt das Segment bereits bei
14 Millionen Euro Umsatzplus pro Jahr (IRI).
Aus Shoppersicht werden die vegetarischen
Varianten unmittelbar in der Nahe der klas-
sischen Fleischsnacks platziert.”

Auch Phillip Klein von Grizzly Foods sieht ve-
getarische und vegane Produkte im Kommen:
,Unsere Kunden legen Wert auf Fleischher-
kunft, keine Zusatze und keine Zuckerzusatze.
Wir haben ein Vegan Jerky entwickelt, das
auch bei unseren Kunden Interesse weckt, die
bisher zur fleischhaltigen Variante gegriffen
haben.“ Dr. Ingo Stryck, Geschéftsfihrer Mar-
keting der PHW-Gruppe/ Wiesenhof, ergénzt:
,Der Verbrauchertrend geht klar in Richtung
convenienter Produkte, die einfach in der

RUGENWALDER

Im wiederverschlieBbaren Snackbecher,
der zu 97 Prozent recycelbar ist,
prdsentieren sich die vegetarischen
Mihlen-Frikadellen im Mini-Format. Auf
Basis von Soja sind sie reich an Protein.

GRIZZLY FOODS

Mit zw6If Gramm Sojaprotein pro Beutel
ist der vegane Bio-Snack von Grizzly
eiweiBreich, chne Geschmacksverstarker
und glutenfrei. Erhdltlich ab Oktober in
den Sorten Pepper, Chili und Teriyaki.

LSI Netherlands

Zubereitung sind. Ebenfalls an dieser Stelle
zu nennen ist die steigende Nachfrage nach
vegetarischen und veganen Produkten. Diese
bedienen wir sehr gut mit unserer veganen
Marke Green Legend und garantieren 100 Pro-
zent zeitgema Ren, fleischlosen Genuss, aber
immer mit dem Geschmack des Originals.”

In Zeiten, in denen viele Konsumenten ein
eher zurlickhaltendes Kaufverhalten an den
Tag legen, haben es Marken nicht immer
leicht. Maren Groppe, Senior Brand Manager
bei Campofrio, sieht diese als zentral an und
sagt: ,Wir sind der Uberzeugung, dass bei
Wurstprodukten das Vertrauen der Endver-
braucher in die Marke von grofSer Bedeutung
ist. Diese schétzen Qualitit und greifen daher
auch jetzt zur Marke.“ Neben Genuss und

Marke sieht Claudia Hauschild, Leiterin >

L UGEL--
ZANGE

Doy e et

INFO

Anspriiche dndern sich -
was treibt die Kategorie?

Das Geschmackserlebnis bleibt das
wichtigste Kriterium in der Ent-
wicklung neuer Alternativen. Der
Wachstumsbeitrag von Geschmack
in der Kategorie liegt bei 30 Prozent.
Der Anteil der Veggie-Produkte in der
Kategorie liegt unter fiinf Prozent,
steigt aber rasant, sodass zu erwarten
ist, dass kiinftig vegetarische Alter-
nativen die Kategorie deutlich starker
treiben diirften als bisher. 15 Prozent
Wachstumsbeitrag fiir die Kategorie
leistet der Convenience-Aspekt, also
verzehrfertig verpackte Produkte,
die man bequem unterwegs essen
kann, ohne schmutzige Finger zu
riskieren. Gleichzeitig entwickelt sich
»on the go* durch neue Verzehrmo-
mente immer mehr zu ,,in between®,
hier liegt der Wachstumsbeitrag bei
20 Prozent. Die Kombination von Ge-
schmack und Gesundheit mit Fokus
auf alternative Proteinquellen rundet
das Ergebnis mit zehn Prozent ab.

Quelle: Category Vision, LSI

WIESENHOF

Zur FuBball-WM gibt es mit Fligel-Zange
(Abb., Chicken Wings mit Dip Orient
Style) und Ball-Ruckzieher (Chicken Balls
mit Dip Orient Style) zwei Snacks mit
orientalisch gewrzten Dips.
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GRILLIDO

Das hauchdlnne, luftgetrocknete Rind-
fleisch (Biltong) gibt es in der klas-
sischen Variante und mit Chili-Paprika-
Wdirze. Das Fleisch der proteinreichen
Snacks stammt aus Weidehaltung.

www.rundschau.de




INTERVIEW

Maren Groppe
Senior Brand
Manager
Campofrio
Food Group
Deutschland

Worauf legen Verbraucher bei

Wurst- und Fleischsnacks Wert?

Die wichtigsten Kriterien sind Ge-
schmack und Qualitét. Auch in schwie-
rigen Zeiten sehnen sich Verbraucher
ab und zu nach ein wenig Luxus. Nach
unseren Erfahrungen sind Konsumen-
ten daher auch in Krisenzeiten bereit,
hin und wieder etwas mehr zu bezahlen.

Welche Trends beobachten Sie?
High-Protein mit geringem Fettanteil
ist ein grofles Thema, mit dem neue
Kaufer in der Kategorie gewonnen wer-
den kénnen.

Gibt es bestimte Fleischsorten, die
bevorzugt werden?

Die letzten Jahre zeigen deutlich, dass
sich Snacks insgesamt positiv entwi-
ckeln - sei es vegan, vegetarisch oder
mit Fleisch.

BIFI

Die vegetarische Bifi Veggie Roll (Abb.)
ist mit oder ohne Teigmantel erhdltlich.
Daneben gibt es noch die Limited Edition
Bifi Veggie Carazza XXL flir alle,
die fleischlosen Genuss vorziehen.
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Mit herzhafter Paprikanote, landestypi-
schen Gewdlrzen und dezentem Buchen-
holzraucharoma ergdnzt die Pickstick
Mini-Salami ,Ungarisch" aus Schweine-
fleisch die Varianten ,Mild" und , Pikant".
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VererUCher kaufen pro Jahr Fleischsnacks,

sie geben durchschnittlich 3 Euro pro Kauf aus.

Quelle: GfK SimIt MAT Juni 2022
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der Unternehmenskommunikation bei

Riigenwalder Mtihle, Flexibilitat und Ein-
fachheit als Faktor: ,Die Produkte missen
praktisch sein, sich fiir den Verzehr zwi-
schendurch eignen und daher auch praktisch
verpackt sein, wie beispielsweise wiederver-
schlief$bare Snackbecher oder Wiirstchen im
Becher ohne Wurstwasser.”

Relevante Innovationen

Doch welches Fleisch stecktin der Wurst? ,Der
weitaus grofite Teil entféllt auf Schwein, ge-
folgt von Rind und Gefltigel sowie pflanzlichen
Alternativen® so Robin Betz. High-Protein ist
im Snacking ein Thema und sorgt fiir neue
Kaufer in der Kategorie, ebenso wie neue
Rezepturen, mit denen eine Differenzierung
des Angebots erreicht wird, so Maren Groppe:

PICK AOSTE

Aoste Stickado Brie, luftgetrocknete
Salami-Sticks mit Briekdse im
70-Gramm-Beutel, wurde zunéchst als
limitierte Sorte lanciert und fand nun
seinen festen Platz im Sortiment,

,Im nachsten Jahr lancieren wir ,Aoste
Stickado High Protein’, die 38 Prozent Protein
liefert und einen geringen Fettanteil durch
viel mageres Fleisch hat.“ Die Platzierung ist
ebenso wichtig wie Zweitplatzierungen, um
auf Neuheiten aufmerksam zu machen und
Impulskdufe anzukurbeln. Tom Hoyer von
Edeka Jensin Lubeck sieht einen klaren Trend:
yWurst- und Fleischsnacks sind ganzjahrig
beliebte Artikel. Wenn Kéufer noch einen
zusatzlichen Kaufanreiz erhalten, wie etwa
durch ein praktisches Friihstiicksbrettchen,
greifen sie noch lieber zu. Neue Geschmacks-
richtungen, Gewlirzmischungen und Sorten
etwa mit Nussen oder Chili werden gerne
ausprobiert.“ Immer neue Snackmomente
werden durch eine grolle Vielfalt bedient, zu
Hause, bei der Arbeit oder unterwegs. O

WIESBAUER

Die ,Bergsteiger Junior” ist wie die
,Original Bergsteiger" aus Rind- und
Schweinefleisch und Uber Buchenholz
gerduchert. Den Dauerwurst-Snack gibt
es im Single- sowie im Vierer-Pack.



