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VON WECHSELWILLIGEN KAUFERN UND MARKEN MIT HOHEM ERFOLGSDRUCK

,1as Sorglose ist verloren gegangen®

Markus Hoffmann berat Handels-
unternehmen. Sein Ziel: Er will aus
Verkaufsflachen im Handel Ertrags-
flachen machen.

Herr Hoffmann, das SiiBwarenregal
braucht eine neue Statik. Haben Sie ei-
ne ldee, wie Umsatz, Absatz und Ertrag
ins Gleichgewicht zu riicken sind?

Es gibt nicht die eine Losung, aber
der Ansatz, Ertragspotenziale auszu-
loten, statt sich tiber Preis und Akti-
onsraten zu streiten, gefallt mir.

Da muss es unweigerlich um den Shop-
per gehen. Ist der viel unberechenbarer?
Er ist sogar eher berechenbarer, denn
er will oder muss sein Haushaltsbud-
get schonen. Zumindest gilt das fur
viele Menschen in Deutschland der-
zeit. Immer weniger Leute wollen und
konnen aus dem Vollen schopfen.

Sie gehen dann haufiger zum Discount?
Nicht nur. Man gibt ja seinen Nahver-
sorger von nebenan nicht auf, kauft
dort vielleicht mehr Angebote oder
geht weniger oft hin, substituiert und
geht hiufiger zu vermeintlich glinsti-
geren Einkaufsstatten. Der Kaufer ist
damit ja nicht verloren. Es geht viel-
mehr darum, ihn zu umwerben mit

haben sie das GenieBen verlernt?

Das Sorglose, so das tberhaupt eine
deutsche Tugend ist, ist verloren ge-
gangen. Das fing in der Pandemie an,
wo Menschen sehr auf sich selbst und
den engsten Familienkreis konzen-
triert waren und eine Skepsis gegen-
tiber allem entwickelt haben, was offi-
ziellen Charakter hatte. Einstellungen
haben sich verandert. Das wirkt nach
und beeinflusst den Konsum. Man gibt
Genuss als solchen nicht auf, sondern
versucht ihn in ein Maf zu bringen,
wo es vom Gewissen und von der fi-
nanziellen Seite her vertretbar ist.

Schiiren die fortwahrenden Krisen die
Skepsis gegen Unternehmen?

Es gibt plotzlich Leute, die sich inten-
siv mit Erndhrung und Gesundheit be-
schiftigen, auch das hat die Pandemie
befeuert. Deshalb wird Zucker als Zu-
tat kritisch gesehen: Kindergarten-Kin-
der lernen, dass es gute und schlechte
Lebensmittel gibt, vollig undifferen-
ziert. Es gibt Gruppenzwang und Kin-
der, die mit sechs Jahren sagen, sie
wollen kein Fleisch mehr essen.

Wie sehr miissen sich Marken verandern,
um modern zu bleiben. Muss es im-
mer Plant-based sein?

Das ist die Frage. Man darf nie

»Wer jetzt haufiger
im Discount kauft, ist
als Shopper beim
Nahversorger nicht
verloren«

riist einer Marke oder eines Unterneh-
mens ist risikoreich. Einerseits gilt es,
die Bediirfnisse der jiingeren Generati-
on zu treffen, die mittelfristig die Fa-
milien von morgen sein werden. Doch
sind die Alteren von heute fiir viele
Marken und Handler das tragende
Fundament, das den Grofteil des Um-
satzes garantiert. Ich sehe es kritisch,
wenn Marken Vertrauen aufs Spiel set-
zen, weil sie gunstigere Rezepturen
einsetzen. Wo nur das Controlling das
Sagen hat, wird es gefihrlich. Beson-
ders grofe Marken sollten innovativ
genug sein, ohne das bestehende Sor-
timent zu vernachldssigen. Es ist wie
beim Wiirzen eines Gerichts: Die Mi-
schung macht‘s. Es kommt wie immer
auf die richtige Dosis an.

Sie wiirden sagen, wer die totale Trans-
formation zu pflanzlichen Rohstoffen
sucht, muss dies behutsam tun?
Das ist die groRe Herausforderung. Vor
allem aber muss es glaubwiirdig sein —
von der Rezeptur, tiber die Verpackung
bis hin zu Rohwaren und Lieferbe-
ziehungen. Vertrauen ist nicht um-
sonst ein grofes Wort, das gilt
auch fur das Markenver-
trauen. Wer transparent
ist, hat die weit grofe-
re Chance, alte, treue
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dem Ziel, dass er die Einkdufe auf die das Fundament vergessen, auf
richtigen Einkaufsstatten verteilt. dem ein Unternehmen oder ei-
ne Marke gebaut ist. Grund-
In der SiiBware geht es um Genuss. sitzliche Dinge zu dndern wie
Wenn Kaufer jetzt zuriickhaltender sind, Geschmack oder das Wertege-

fir die Plan+Impuls academy
verantwortlich.
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Mit einem verbesserten Logo und neuen, trendigen Geschmacksinnovationen werden
wir das asiatische Snack-Segment in 2025 weiter ausbauen.

Komm vorbei und probiere unsere neuen Crispies von Mitsubal




