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DISRUPTIVE VERANDERUNGEN IM HANDEL

Tiefgreifende Umwalzungen
fordern den Handel!

Von Andreas W. Bauer

Der Handel steht vor der groBten Disruption seiner Geschaftsmodelle und Wertschopfungs-

ketten der letzten Jahrzehnte. Trends auf Kundenseite wie ,Meaningful Consumption”,

Urbanisierung, der Wunsch des Kunden nach mehr Erlebnis sowie neue Technologien im

Retail erfordern dringend neue und innovative Retail-Formate.

Meaningful Consumption

Mit der Bewegung rund um Fridays for Future
wurde ein Tipping Point erreicht, wenn es um
Nachhaltigkeit und Klimaschutz geht. Verbraucher
fordern rasche und weitreichende Veranderungen.
Die zum Standard gewordene Produkt- und Trans-
portverpackungen aus Plastik werden von Kunden
militant abgelehnt. Die Millenials und die Ge-
neration Z stellen - getrieben von einem neuen
Gesundheits- und Umweltbewusstsein — ihre Er-
nahrungsgewohnheiten in einer unglaublichen
Geschwindigkeit um.

Fleisch aus Massentierhaltung und Milchpro-
dukte stehen wegen des Okologischen FufB3ab-
drucks, neuen Tierwohlanforderungen etc. vor
erheblichen Verbrauchsriickgéngen. Ersatzpro-
dukte auf Pflanzenbasis mit besserer CO2-, Was-
ser- und Boden-Bilanz, das sog. ,New Generation
Food”, boomen. Die ganzjihrige Verfligbarkeit
aller Obst- und Gem{sesorten, die taglich um die
Welt transportiert werden, wird diesen nachhaltig-
keitsbewussten Konsumenten nicht mehr wichtig
sein. Und zum ersten Mal wird in Deutschland die
Diskussion gefiihrt, dass Lebensmittel zu billig sind
— ein massiver Anstof3 fiir eine Richtungsanderung
in der Ausgestaltung der Formate und der Supply
Chains der Zukunft.

Es ist auch nicht wirklich nachhaltig, Billig-Texti-
lien mit ihrem problematischen 6kologischen und
sozialen Footprint nach wenigen Wochen zu entsor-
gen. Bei den jungen Zielgruppen wird dies weitere
Verhaltensanderungen provozieren, die nur in eine
Richtung gehen konnen: weniger, dafiir bewus-
sterer Konsum, mehr Qualitat, weniger Menge, mehr
Recycling, mehr Vintage, also gebrauchte Mode.

Urbanisierung

Der Zuzug in die GroBstadte halt in Deutschland
ungebrochen an. Dies erfordert eine Neuerfin-
dung des innerstadtischen Lebensmittelgeschafts,
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das in den letzten Jahren stiefmiitterlich behan-
delt wurde. Die meisten Handler starten erst jetzt
mit der Entwicklung neuer, urbaner Kleinflachen-
konzepte, in denen man auch ohne Auto einkau-
fen kann.

In den landlichen Gebieten hingegen wird es
aufgrund der Abwanderung immer schwerer, die
Bevolkerung profitabel zu versorgen. Der Fre-
quenzriickgang, der sich noch weiter fortsetzen
wird, erfordert auch hier neue Antworten - viel-
leicht sogar vollautomatisierte Laden ohne Per-
sonal ala ,Avec Box” von Valora oder ,Wiirth 24h".

Die Lieferketten des Handels - stationdr und
online - stehen bereits heute vor dem Zusammen-
bruch. Die Filialbelieferung wie auch die letzte
Meile zur Wohnung des Kunden werden nicht
zuletzt aufgrund des Verkehrskollapses in vielen
Stadten und des zunehmenden Mangels an LKW-
Fahrern und Paketzustellern zur Herausforderung.

Die Customer Experience als der USP der Zukunft

Auf samtlichen Retail-Konferenzen hort man den
Spruch ,Nicht das Ladengeschaft stirbt aus, son-
dern die schlechte Customer Experience.” Kein
Héandler kann heute in puncto Auswahl gegen
mehrere Millionen Artikel bei Amazon bestehen
oder immer den giinstigsten Preis bieten. Das ist
aber auch nicht immer entscheidend. Es gilt, den
Kunden im Laden zu begeistern.

Um diese Kundenbegeisterung zu erreichen,
muss man es dem Kunden ermdglichen, die Artikel
auf seiner Einkaufsliste moglichst schnell und ein-
fach zu finden, denn Zeit ist ein knappes Gut. Da-
riber hinaus muss man seine Kunden (iberraschen,
inspirieren und individuelle Bedurfnisse anspre-
chen und erfillen. Dies kann durch engagierte
Mitarbeiter, kuratierte Sortimente, Ladengestal-
tung und -design, Instore Navigation, Nutzung von
Augmented Reality wie bei lkea, Entertainment Ele-
mente wie die Instore Rosterei bei Starbucks oder
die Whiskybar bei Schuh Zumnorde geschehen.
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Retail Technology

Zu diesen Treibern der Disruption im Handel
kommt der exponentielle Fortschritt bei der Di-
gitalisierung und der Retail-Technologie hinzu.
Robotics Software, Artificial Intelligence (Al), Ma-
chine Learning und echte Roboter ermdglichen
dramatische Einsparpotenziale im Retail Back-End,
also bei allen Overheadfunktionen und der Logis-
tik sowie im Front-End in der Filiale. Natdirlich sind
viele Al-Systeme heute noch fehlerhaft und ohne
menschliches Korrektiv fir Handelsunternehmen
nicht sinnvoll nutzbar — noch nicht.

Gigantische Investitionen werden hier zu schul-
tern sein. Es ist zu beobachten, dass die IT-Kosten
in allen Handelsunternehmen stark zunehmen
und bis zu 2,7 Prozent vom Umsatz erreichen. Wer
diesen Weg geht, wird ein neues Effizienzniveau
erzielen, eines das mit traditionellen Strukturen
nicht erreicht werden kann. Wal-Mart hat hier
gezeigt, dass seine Technologie-Investitionen
auch von den Investoren positiv bewertet werden
und konnte seine Marktkapitalisierung im letzten
Jahr um 28 Prozent steigern.

Der Handel stand selten vor groBeren Heraus-
forderungen! Das Mindset des Kunden, was und wie
er konsumieren mochte, was er im Laden erleben
mochte, wo er wohnt, wie er leben will, welche Rolle
Nachhaltigkeit in seiner Kaufentscheidung spielt -
all das hat sich dramatisch verschoben. Es ist gut
moglich, dass die groen Technologie-Giganten als
erstes das volle Potenzial von Digitalisierung und
Retail Technology zu nutzen wissen und sich ein
groBBes Stiick vom Handelskuchen und insbeson-
dere von der Wertschopfung des Handels abschnei-
den, wenn im Handel nicht konsequent und mit kla-
ren Prioritaten investiert und innoviert wird.
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Instore-Technologie im Handel -
wie disruptiv ist die
Digitalisierung wirklich?

Von Axel Mayer

Instore-Technologie im stationdren Handel ist in aller Munde. Doch im Vergleich zu
asiatischen Multinationals gelingt es bis dato hierorts nur wenigen Handlern, diese
erfolgreich einzusetzen. Wann macht die Einfithrung neuer Technologien tatsdchlich
Sinn? Bieten Technologien alleine eine Antwort auf die wachsenden Herausforderungen
im Zeitalter der Digitalisierung? Oder sind vielmehr die veranderten Kundenbediirfnisse
und Verhaltensmuster die wahren Treiber dieser Disruption?

Haupttreiber der Digitalisierung im Handel

Kaum eine Thematik pragt den Wandel in Retail-
Unternehmen in den letzten Jahren so sehr wie
die Digitalisierung. Dabei sind es zwei Treiber, die
diese Transformation mafgeblich beeinflussen:
technologischer Fortschritt und verédnderte Kun-
denbediirfnisse.

Gerade Letztere - also die Verhaltensmuster
und Bedirfnisse der Kunden - erfordern tiefgrei-
fende Verdnderungen und eine neue Form des
Handels. Insbesondere die rasante Entwicklung in
der Nutzung von mobilen Endgeraten bietet Retai-
lern véllig neue Méglichkeiten. Uber Smartphones
etwa kann der Kunde einen Nutzen aus digitalen
Offerten ziehen und eine im Zielbild individuelle
und ,seamless” Shopping Experience genief3en.

Fur Handler eroffnet sich eine neue Palette an
Wachstumschancen. Die Digitalisierung bedeutet
nicht, dass der stationare Handel ausstirbt, son-
dern erlaubt im Gegenteil, diesen zu revitalisieren
und Uber hybride Shoppingmdglichkeiten in die
Omnikanalwelt des Kunden einzubinden. Vorreiter
hier sind Handelsgiganten wie Alibaba, der mit sei-
nem Ladenkonzept ,Hema” den Kunden entlang

der gesamten Einkaufsjourney online als auch off-
line einbindet, oder Amazon mit seinem vollauto-
matisierten ,Amazon Go" Store.

Warum ist der Erfolg von Instore-Technologien den-
noch eingeschrdnkt?

Effizienzgewinne, zufriedene Kunden - das klingt
vielversprechend. Insbesondere in Asien wird
derzeit durch kundengetriebene Innovationen
wie Tencents ,We Chat” der Handelsmarkt auf
den Kopf gestellt. Warum also greifen nicht auch
europdische Retailer vermehrt zu technologi-
schen Innovationen? Die Antwort findet sich in
der Betrachtung der Einstellungen beider Méarkte
zur Digitalisierung. Wéhrend der asiatische Markt
von einer hohen Digital-Affinitdt seiner Kunden
und leger aufgesetzten Datenschutzrichtlinien
profitiert, ist das Umfeld in Europa ein anderes und
zwingt zur Vorsicht bei der leichtfertigen Einfiih-
rung neuer Technologien.

Neben einem strikter regulierten Handelsumfeld
sind es auch die européischen Kunden, die digitalen
Innovationen mit mehr Vorbehalten und Zuriick-
haltung entgegenstehen und an einem klassischen

Was genau sind Instore-Technologien?

Instore-Technologien lassen sich in zwei libergreifende Bereiche gliedern:

Technologien, die dazu dienen, die Customer
Experience zu verbessern und so zu héherer
Kundenzufriedenheit, Conversion, Loyalitdt
und héherem Umsatz fiihren, wie z. B.:

> Augmented-Reality-Technologien wie z. B.
AR-Spiegel in Umkleidekabinen

> Interaktive Bildschirme, die es dem Kun-
den vor Ort ermdglichen, selbst nach be-
stimmten Waren zu suchen

> Technologien zur Customization von Pro-
dukten wie z. B. 3D-Drucker oder Konfigu-
ratoren am Bildschirm und Printer
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Technologien, die dafiir sorgen, dass die
operativen Abldufe im Laden effizienter ab-
laufen und so Kosteneinsparungen ermaég-
lichen, wie z. B.:

> Seamless-Check-out-L6sungen, damit
Kunden z. B. im Laden haptische Erfah-
rungen machen und dann online bestel-
len kénnen

> Roboter, um Kunden automatisiert durch
den Bestellprozess zu fiihren

> Dynamische Preistags, die eine datenba-
sierte Anpassungen von Preisen in Echt-
zeit ermoglichen, um z. B. Real-Time-Pro-
motionen zu bespielen

Einkaufserlebnis festhalten. Hinzu kommt der oft-
mals noch am Anfang stehende Reifeprozess vieler
Anwendungen. Es bedarf also einer genauen Aus-
wahl der Technologien, damit sie in ihrem derzeiti-
gen Entwicklungsstand einen tatsachlichen Mehr-
wert in der heutigen Customer Experience bieten
konnen. Je besser der Kunde und seine Beddirfnisse
verstanden werden, desto passgenauer kdnnen die
digitalen Anwendungen eingesetzt werden.

Eigentlicher Erfolgsfaktor: Instore-Technologie als
Beschleuniger der bediirfnisgetriebenen Disruption

Kundenbedirfnisse treiben Disruption und Inno-
vation. Entscheidend ist also nicht die Anzahl der
bereits implementierten Technologien, sondern
vielmehr die Art und Weise, wie diese das Einkaufs-
erlebnis der Kunden verbessern. Zusétzlich formt
ein komplexes Geflecht verschiedener Faktoren
die Customer Retail Experience:

> Personal als Aushdngeschild jeder Marke, wel-
ches dem Kunden ein einzigartiges, personali-
siertes Verkaufserlebnis ermoglicht

> Aufbau und Store-Design, welches den Kun-
den durch sein Verkaufserlebnis leitet und In-
spiration flir neue (Impuls-)Kaufe bietet

> Integration von Offline- und Online-Touch-
points, die eine nahtlose und konsistente
Verkaufserfahrung tiber verschiedene Kandle
ermoglicht

> Interaktion mit Marke und Produkt am Point
of Sale oder Uber Online-Kanale und Social
Media zum Teilen von Erfahrungen

> Personalisierung von Erfahrung und Angebo-
ten passgenau auf die Kunden zugeschnitten

Retailer missen zukiinftig neue Herausforderun-
gen konsumentenseitig, am Point of Sale und im
Backend meistern. Dafiir ist eine kundenzentrische
Omnikanalstrategie unabdinglich. Diese ist schlief3-
lich auch die Voraussetzung, um mit neuen Techno-
logien die Potenziale der Digitalisierung bestmog-
lich zu nutzen und Kunden langfristig zu begeistern.
Letztendlich ist bloBe Technik kein Wunder-
mittel fUr nachhaltigen Erfolg. Damit sich neue
Instore-Technologien fiir Handler auszahlen,
mussen die Investments einen langfristigen Mehr-
wert fir den Kunden entlang seiner Experience
ermoglichen. Nur wer es schafft, neue Technolo-
gien passgenau auf die Bedurfnisse seiner Kunden
auszurichten, gewinnt — heute und morgen!
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Die Auswirkungen
des nachhaltigen Konsums
auf Retail-Formate

Von Dr. Markus Webhofer

Das Thema Nachhaltigkeit wirkt sich im Retail zunehmend nicht nur auf das Image aus,
sondern auch auf das Geschift. BloBes Greenwashing war vorgestern, heute gilt es,
Nachhaltigkeit in all ihren Facetten zu leben, zu managen und in den verschiedenen
Formatdimensionen zum Ausdruck zu bringen. Nachhaltige Sortimente und Leistungen
in die Auslage zu stellen, ist fiir Retailer eine herausfordernde Aufgabe, da die gesamte
Lieferkette auf den verschiedenen Stufen zu betrachten und auszurichten ist.

Nachhaltigkeit ist Iangst kein Trend mehr, sondern
Realitdt. War das Thema fir die meisten Unter-
nehmen bis vor kurzem ein Nice-to-have, wird es
in den Bereichen Konsumguter und Handel zent-
raler Differenzierungsfaktor mit enormer Kunden-
relevanz. 88 Prozent der Verbraucher wollen, dass
Marken ihnen helfen, durch nachhaltige Kaufent-
scheidungen den individuellen 6kologischen FuB3-
abdruck zu minimieren. Eine 2019 erschienene
Studie zeigt, dass nachhaltige Produkte 2018 mit
einem Umsatz von 114 Milliarden Dollar 16,6 Pro-
zent des Marktvolumens ausmachten - zu 2013
eine Steigerung von knapp einem Drittel. Darliber
hinaus wachsen Marken, die fir Nachhaltigkeit ste-
hen, um das 5,6-fache schneller.

Das Spiel hat sich gedreht, Nachhaltigkeit ist
vom Zusatznutzen zum Erfolgstreiber mit direk-
ter Wirkung auf Markenimage und letztlich das
Geschaft geworden. Viele Brands, welche diese
Haltung nicht ausreichend inhaliert haben, leiden
schon heute unter Burnout und werden von Kun-
den zunehmend boykottiert.

Nachhaltigkeit hat Potenzial

Im Retail kann nachhaltiges Handeln Kunden
binden bzw. neue Kundengruppen erschlieBen,
aber auch Innovationstreiber sein. In den Opera-
tions des Handels per se wird im Hinblick auf die
gesamten Wertschopfungs- und Lieferketten ein
geringer Ressourcenanteil verbraucht. Der L6-
wenanteil und damit gro3es Ressourceneinspar-
potenzial liegen backstage in den vorgelagerten
Wertschopfungsstufen. Hier geht es u.a. um ener-
gieeffiziente Produktion und Logistik oder weite-
re Aspekte wie nachhaltige Bauweisen.

IKEA ist zum Beispiel auf moglichst flache Ver-
packungen umgestiegen, sodass groRere Mengen
in die Versandcontainer passen, wodurch sich
im Transport die Gesamtemissionen reduzieren.
MPREIS, der durch die Asthetik der Filialen auffal-
lende Lebensmittelhdndler aus Tirol, beabsichtigt,
eine mit Okostrom betriebene Elektrolyseanlage
zu bauen, um seine LKW-Flotte mit Wasserstoff
zu versorgen. Solche Initiativen liefern zwar einen
positiven okologischen Beitrag, erzeugen nach
auBen jedoch kaum Wirkung in Bezug auf die
Wahrnehmung am Markt.

Nachhaltigkeit passiert im Sortiment

Wenn es um Nachhaltigkeit im Retail geht, ist das
Sortiment entscheidend. Im Food zeigt sich das
immer deutlicher. Bio, vegan, free from, Super-
food, Detox etc. boomen — meist auch zugunsten
einer verbesserten Umweltbilanz. Zudem steckt
in diesen Erndhrungstrends hohes Innovations-
potenzial fiir Retailer. Sortimentsiibergreifende Ei-
genmarkenkonzepte bieten sich ebenso an wie die
gezielte Einlistung von Startups. Wie schnell neue
Marken etablierte Kategorien und Marken ins Wan-
ken bringen, demonstrieren die Erfolge von Bilou
im Kosmetikbereich von dm oder die pflanzliche
Burger-Variante der Marke Beyond Meat.

Idealerweise reichen solche Konzepte noch
weiter und vereinen die 6kologische und soziale
mit der 6konomischen Dimension, z. B. durch die
Starkung regionaler Wirtschaftskreislaufe. Uber
Auswabhlkriterien fir Lieferanten und Sortiment
kénnen Retailer enormen Einfluss darauf nehmen.
Viele Fortschritte lassen sich insbesondere zusam-
men mit anderen Wertschopfungsstufen realisie-
ren, z. B. mit Rohstofflieferanten, Forschungslabors,
Verarbeitern. So ist es P&G mit Ariel 3in1 gelungen,
im Vergleich zu Flissigwaschmitteln mit zehn Mal
weniger Wasser auszukommen.

Eine noch engere vertikale Verflechtung von
Handlern und Herstellern wird erforderlich sein,
um weitere Fortschritte zu erzielen. Der Retail wird
mehr Verantwortung fiir den gesamten Leistungs-
erstellungsprozess tibernehmen miissen, denn am
POS stehen Kunden, die nicht nur immer héhere
soziale und 6kologische Anforderungen, sondern
auch kritische Fragen stellen.

Etwas einfacher haben es vertikalisierte Brands.
Burberry beispielsweise verwendet in seinen Pro-
dukten nur noch 100 Prozent nachhaltig produ-
zierte Baumwolle. Uber 160.000 Baumwollbauern
werden dafilir in ganz Asien in nachhaltigen
Anbaumethoden geschult. Lush - die Trendmarke
fur frische handgemachte Kosmetik - verzichtet
wo es geht auf Verpackungen. Die kleinen Topf-
chen aus recyceltem Kunststoff, in denen Cremes
und Lotions verpackt sind, werden in den Filialen
zurlickgenommen und wiederverwertet. Nachhal-
tig Handeln kénnen aber nicht nur die ,GroBen”.
Der &sterreichische Parketthersteller Weitzer ver-

zichtet seit vielen Jahren ganzlich auf Tropenhdl-
zer und sourct sogar mehr als die Halfte des Hol-
zes aus eigener nachhaltiger Forstwirtschaft. Das
gefiihrte Sortiment ist also wesentlich, um Nach-
haltigkeit am POS zu materialisieren und letztlich
glaubwiirdig zum Markt hin zu besetzen.

Tue Gutes und rede dariiber — aber konkret

Die Kommunikation von Nachhaltigkeit spielt sich
bei vielen Marken auf Ebene der Corporate Com-
munication ab. Das reicht jedoch nicht, um sich
kaufentscheidungsrelevant zu positionieren! Weit
wirkungsvoller ist der direkte Leistungsbezug -
insbesondere direkt am POS.

Fragen, mit denen sich der Handel auseinander-
setzen muss, lauten daher: Wie soll die Nachhaltig-
keits-Kompetenz an den Kontaktpunkten materia-
lisiert werden? Was sind die zentralen Botschaften?
Welche konkreten Leistungsbeweise - nicht blo3e
Leistungsversprechen - kénnen angefiihrt wer-
den, wenn es um Zutaten oder Produktbestand-
teile, Herstellungsverfahren, CO2-Abdruck oder
Sozialstandards geht?

Basis daftir sind entsprechende KPIs, Zertifikate
und Belege, um dies transparent und glaubhaft zu
belegen. Denn Retail-Marketing darf kein Green-
washing sein. So kann auch eine 10-Millarden-
Dollar-Spende von Jeff Bezos fiir den Klimaschutz
nicht Giber Amazons Defizite bei Arbeitsbedingun-
gen oder die massenhafte Vernichtung zuriick-
gesandter Produkte hinwegtduschen. Gutes
Retail-Marketing soll vielmehr die verschiedenen
Aspekte der Nachhaltigkeit entlang der gesamten
Wertschopfungskette und Customer Experience
glaubhaft und attraktiv vermitteln.

Naturlich soll die nachhaltige Haltung des Retai-
lers auch stationdr zum Ausdruck kommen. Wie
nachhaltig wird gebaut? Welche Materialien wer-
den eingesetzt? Wie zeigt sich Nachhaltigkeit in
der Designsprache? Die ganzheitliche Bearbeitung
des Themas Nachhaltigkeit spielt sich nicht nur auf
kommunikativer Ebene ab. Neben der Produkt-
und Sortimentsebene ist auch das Gestaltbild des
gesamten Retail-Formats entscheidend, um das
Thema glaubhaft und ganzheitlich - 6kologisch,
sozial und 6konomisch - zu besetzen.
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Das ,alternative Fooduniversum®” -
wie wir morgen essen werden

Von Fabio ZiemfB3en

Bevdlkerungswachstum, Klimawandel

und veranderte Lebensstile erfordern ein

drastisches Umdenken in der Nahrungsmittelversorgung. Derweil verandert bereits seit
Jahren ein ,alternatives Fooduniversum” die Welt der Lebensmittelindustrie, des Handels
und der Gastronomie. Wer in diesem Umfeld wachsen will, ist gut beraten, sich den neuen
Trends und Stromungen zu 6ffnen und Innovationen als Chance zu begreifen.

Als ich vor flinfzehn Jahren zum ersten Mal einen
,Fleisch-ohne-Fleisch”-Burger probierte, rebel-
lierten meine Geschmacksnerven. Die Struktur
des ,Ich-wére-gerne-ein-Stlick-Fleisch” erinnerte
mich an einen Glitzischwamm aus unserer Kiiche:
auBen hart und abriebfest, innen windelweich. Ich
brauchte einige Jahre, um mich davon zu erholen.
Die angebotenen Fleischalternativen konnten
mich nicht begeistern. Doch 2016 hatte ich ein
Schlusselerlebnis: Ein amerikanischer Koch ser-
vierte mir ein kleines, kross angebratenes Stilick
Fleisch. Verwundert stellte ich fest, dass ich gera-
de nicht in ein Stlick Fleisch biss, sondern in einen
,Beyond Meat®’-Burger, der selbst in den USA
noch ein eingefleischter Geheimtipp war.

Zum ersten Mal traf ich auf ein Produkt, das
den Status-Quo der etablierten Fleischindustrie
ernsthaft in Frage stellen konnte - mit einer neuen
Generation von innovativen Unternehmen aus
der Foodbranche im Schlepptau. Und schlieflich
listete METRO Deutschland Ende 2018 als erster
deutscher LebensmittelgroBhandler den ,Beyond
Meat®"-Burger in den eigenen Regalen. Bei METRO
und in unserem ausgelagerten Innovationshub
NX-Food verfolgen wir diese Produkt- und Markt-
entwicklungen aus dem ,alternativen Fooduniver-
sum” sehr genau. So haben sich seit Friihjahr 2018
mehr als 800 Griinderteams fiir unsere dreimona-
tigen Testprogramme im Handel und bei weiteren
Vertriebspartnern beworben, mehr als 80 Startups
konnten diese Programme letztendlich durchlau-
fen und etwa ein Drittel haben den Sprung in die
dauerhafte Sortimentslistung geschafft.

(R)evolution mit Potenzial

Derweil starkt sich ein weiterer Protagonist in der
Fleischlos-Revolution im Hintergrund auf den gro-
Ben Auftritt: Das ,Clean Meat” (auch ,Cultivated
Meat” genannt); also Fleisch, das aus Stammzellen
im Labor gezlichtet wird. Weltweit arbeiten ver-
schiedene Startups an fleischlosen Fleischalter-
nativen. IDTechEx schatzt, dass die aus dem Labor
und aus Pflanzen hergestellten Fleischalternativen
bereits 2030 einen Umsatz von 500 Millionen US-
Dollar erzielen werden.

Die hochsten Investitionssummen flieBen dabei
in Clean Meat. So verklindete das amerikanische
Startup ,Memphis Meats” erst kiirzlich eine neue
Investitionsrunde mit einer Kapitalerh6hung von
161 Millionen US-Dollar. Das israelische Startup
Future Meat will bereits 2021 mit der ,Fleisch”-Pro-
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duktion loslegen, das niederldndische Mosa Meat
plant eine Markteinfiihrung im Jahr 2022.

In einer gemeinsamen Studie mit A.T. Kearney
sagen wir, dass bis 2040 nur noch 40 Prozent unse-
res Fleischkonsums durch Tiere gedeckt werden
und der Anteil von Clean Meat bis dahin auf 35 Pro-
zent anwachst. Das ist natlrlich eine Wette auf die
Zukunft. Aber diese Vision wird von vielen Men-
schen und Kapital angetrieben.

Das Ende der Mahlzeiten wie wir sie kennen

Erndhrung ist heutzutage weitaus mehr als bloR3e
Energieaufnahme. Sie ist Ausdruck des Lebens-
stils und ein personliches Statement. Verbraucher
wollen sich zunehmend verantwortungsbewusst
und gesund erndhren. Wir bendtigen also eine fir
Mensch und Umwelt gesunde und nachhaltige Er-
nahrung. Dabei konnten alternative Proteinquel-
len basierend auf Pflanzen, Pilzen Algen aber auch
Insekten unsere Abhdngigkeit von der ressourcen-
intensiven Viehwirtschaft verringern.

In der Gastronomie verlangen Gaste beispiels-
weise vermehrt nach fleischlosen Alternativen —
und das nicht nur aus ethischen und nachhaltigen
Griinden, sondern weil die gesunden, pflanzenba-
sierten Produkte mit dem Umami-Geschmack und
der Textur des gewohnten Fleischs locker mithal-
ten konnen.

Neben den Produktinnovationen verstarken
auch neue Produktionsmechanismen die Entwick-
lung. Ein Treiber: die Entfernung vom Produzenten
bis ,zur Gabel” so gering wie moglich halten. Ein
Ansatz sind beispielsweise vertikale Garten in Res-
taurants. Die Zutaten fir die Kiiche werden frisch
vor Ort geziichtet und gepfliickt. Das reduziert
nicht nur (Plastik-)Abfalle und CO2-Emissionen, die
durch den Transport angefallen wéren, sondern
definiert ,regionale Frische” ganz neu. Zudem
enthalt das Essen mehr Vitamine und Na&hrstoffe,
wenn man die Nahrungsmittel dort produziert, wo
sie auch verzehrt werden.

Trendsetter - Chancen fiir Handel und Gastronomie

Das ,neue Fooduniversum” ist zumindest in
Deutschland noch ein zartes Pflanzchen, das ge-
hegt und gepflegt werden muss. Dem Gro3han-
del kommt dabei eine verantwortungsvolle Rolle
zu. SchlieBlich hat dieser eine ganz spezifische
Kundengruppe: Die neue Generation der Gastro-
Unternehmer weil3, dass ein Restaurantbesuch
heute fir Kunden auch ein Statement sein kann.

,Clean Food” und neue Lebensmittelldsungen
geben dem Gast ein gutes Gewissen. Doch gera-
de bei neuen Produkten ist der Erklarungsbedarf
oft hoch. Entsprechend bedarf es eines intensiven
Dialogs an allen Fronten.

Um engagierte Gastronomen, Startups und den
Handel besser miteinander zu vernetzen, haben
wir mit ,Rising Spoon” eine Plattform fiir Gastro-
nomen, kulinarische Visiondre und Food-Enthu-
siasten geschaffen, die sich zu den unterschied-
lichsten Themen der Gastronomie in all ihren
facettenreichen Aspekten auseinandersetzt. Und
damit der Gastronom seinen Gasten am Ende auch
die besten Produkte anbieten kann, muss der Han-
del die vielversprechenden Produktinnovationen
vorab auch zu filtern und bewerten wissen.

METRO hat dazu vor circa zwei Jahren den Inno-
vationshub NX-Food gegriindet und diesen direkt
neben der Konzernzentrale in Dusseldorf angesie-
delt. Unser Ziel ist es zudem, unser eigenes Unter-
nehmen fiir neue Themen zu begeistern. Im Hub
arbeiten wir mit klarer unternehmerischer Ausrich-
tung ,Bottom up” und testen daher stéandig Pro-
duktinnovationen und neue Anséatze. Wir glauben,
dass Industrie, Handel und die Gastronomie am
selben Strang ziehen missen, um die Herausfor-
derungen in der Lebensmittelversorgung gemein-
sam zu meistern.

Genussvolle Zukunft — und alle werden satt

Die Revolution des alternativen Foodsystems ist
nicht mehr aufzuhalten. Wir erleben eine beispiel-
lose Hinwendung zu neuen Aspekten im Bereich
Food und Gastronomie. Nachhaltigkeit, gesunde
Erndhrung und Essen als Ausdruck des eigenen
Lebensstils und Selbstverstandnisses. Deswegen
fordern wir die Veranderungen in diesem Bereich.

Als erstes wird sich das Segment der Milch- und
Molkereiprodukte radikal verschieben, danach die
Fleisch-, gefolgt von der Fischindustrie. Doch ein
+Hype” reicht nicht aus, um die Welt mit genligend
Lebensmitteln zu versorgen. Umdenken und Ge-
wohnheitsénderungen erfordern viel Zeit, Geduld,
aber auch Mut und Risikofreude, um die Herausfor-
derungen unserer Zeit zu meistern.
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