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Mix dich satt

Der Foodtrend Snackification konnte das klassische Friihstiicksbrot
ersetzen. Immer mehr Menschen mixen sich vitamin- und

ballaststoffreiche Zutaten zu Porridge und Bowls. | Silke Liebig-Braunholz: -

Is Caroline Nichols gemeinsam
Amit ihrem Mann Tim 2016 ihr

Startup  3Bears  griindete,
,dachten die Verbraucher noch, Por-
ridge sei ein Gemiise“, beginnt sie
gern ein Gesprach. Mittlerweile er-
zdhlt sie von einem ,stark wachsen-
den Segment und dem unternehmeri-
schen Ziel, das Cerealien-Regal im
Lebensmittelhandel revolutionieren
und die Routine durchbrechen zu
wollen“. Damit ist das Miinchner Un-
ternehmerehepaar nicht allein. Viele
neue Marken haben Einzug gehalten
in die Handelsregale und entwickeln
sich offenbar sehr gut — neben online
auch im stationdren Handel. So arbei-
tet auch 3Bears eigenen Angaben zu-
folge bereits mit mehr als 5000 Part-
nern. ,Wir wollen 2022 den Umsatz
im zweistelligen Millionen Euro-Be-
reich deutlich ausbauen“, sagt
Nichols und kiindigt ,weitere Innova-
tionen rund um die Haferflocke* an.

Bis vor kurzem waren Haferbrei,
Bowls oder Porridge noch gar nicht en
vogue; Deutsche essen noch immer
gerne ihr Marmeladen- oder Wurst-
brot zum Friihstiick. Die Nichols wol-
len Verbrauchern die urspriinglich
schottische Friihstiickstradition nahe-
bringen. Bis heute entwickelt Caroli-
ne Nichols Produkte daheim am
Herd. Dort entstanden Sorten wie
»Zimtiger Apfel“ und ,Feiner Kakao“,
die heute zu den beliebtesten Produk-
ten gehoren. Basis ist immer die Ha-
ferflocke aus der Rubin Miihle im
Schwarzwald, kombiniert mit unge-
schwefelten Trockenfriichten, die aus
dem Mittelmeerraum importiert wer-
den. ,,Unsere Produkte beinhalten na-
tirliche Inhaltsstoffe und komplexe
Kohlenhydrate, die lange satt ma-
chen“, erzihlt die Unternehmerin.
Porridge sei keinesfalls nur eine Friih-
stiicksmahlzeit. 3 Bears hat 2019 des-
halb ein sogenanntes Pocket-Porridge
als Portionsgrofe und zum Direktver-
zehr mit Milch oder Wasser herausge-
bracht, das aktuell besonders starke
Zuwachse zeige. Wie hoch, will Ni-
chols nicht sagen, reklamiert aber fiir
sich ,Deutschlands erstes Porridge fiir
die Tasche® zu sein. Sie will die Pro-
dukte demnachst in den Kassenzonen
von Tankstellen verkaufen. Bei Rewe
to go und Aral sind sie bereits.

Langst haben auch Handelseinkéu-
fer, beispielsweise von Aldi Nord, Por-
tionsgrofen auf dem Schirm. So gibt
es in den Filialen des Hindlers etwa
unter der Eigenmarke Gletscherkrone
Produkte mit je fiinf 65-Gramm-Ti-
ten. Auch das Berliner Startup Hafer-
kater bietet in seinem Online-Shop
Kleinpackungen, demnichst auch im
Becher-Format, zum Direktverzehr

und als Biiro
Snack. Laut Ge-
schaftsflihrer Levin
Siert wiirden im-
mer mehr Men-
schen ihr Friihstiick
zuhause zubereiten
und hdtten Overnight
Oats (iiber Nacht ein-
geweichte Haferflocken)
— als kalte Variante des
warmen Porridge — fiir sich
entdeckt. Er beschreibt einen
generellen Trend zum vitamin-
und ballaststoffreichen Snack aus
Getreideflocken und Frucht- oder
Nuss-Toppings, der sattigt.

Gerade erst hat das Unternehmen
eine neue Investitionsrunde abge-
schlossen, mit der laut Siert auch das
Sortiment im Lebensmittelhandel an-
geschoben werden soll. Katjes Green-
food, Zentis Ventures und der
Systemgastronomie-Ex-
perte Alexander Eberl
investieren bereits in
den Ausbau der Marke.
Zentis produziert jetzt
fliir Haferkater auch die
verzehrsfertigen Bio-Por-
ridges, die ab Marz in zwei
Sorten im 180-Gramm-Portionsbe-
cher eingefiihrt werden. Die Produkte
konnen direkt gegessen werden und
treffen deshalb als schnelle Zwischen-
mahlzeit oder Friihstiicksalternative
auf aktuelle Konsumpraferenzen.

Bauck erweitert Produktion

Zudem scheinen die Verbraucher
die inneren Stirken von Getreidear-
ten wie Hafer entdeckt zu haben. Laut
Verbrauchs- und Medienanalyse (Vu-
MA) hat sich der Konsum von Hafer-
flocken als Hauptbestandteil des Por-
ridge in Deutschland seit 2018 bei-
nahe verdoppelt. Demzufolge ver-
zehrten vergangenes Jahr rund
5,3 Millionen Menschen mehrmals
pro Woche Haferflocken, wahrend es
vor vier Jahren noch rund 3 Millionen
waren. Auch der Haferanbau ist laut
Statistischem Bundesamt im vergan-
genen Jahr auf 177300 Hektar gestie-
gen. 2020 waren es noch 157100
Hektar.

Der Bauckhof im niedersachsi-
schen Rosche hat aufgrund der Nach-
frage sogar eine neue Miihle gebaut
und eigenen Angaben zufolge seine
Position als grofter Produzent gluten-
freier Haferprodukte innerhalb Euro-
pas gefestigt. Rund 154000 Miisli-,
Porridge- und Haferflocken-Packun-
gen werden hier tdglich hergestellt.
Zu den Top-Produkten zidhlen der
Demeter-Porridge ,Hot Hafer Basis®,

5,3

Millionen Menschen aBen
2021 mehrmals pro Woche
Haferflocken

Quelle: Verbrauchs- und Mediaanalyse

das  Demeter-
Miisli JHafermiizli

Schokoknusper und die Bio-
Haferflocken Kleinblatt.

Wichtigster Hersteller und Antrei-
ber auch bei Bioware ist derzeit aber
Markenproduzent Peter Kolln aus
Elmshorn. Das Unternehmen konnte
den Umsatz in diesem Segment laut
NielsenIQ-Daten innerhalb der letz-
ten 52 Wochen um nahezu 100 Pro-
zent gegentiber dem Vorjahr steigern.
Datengrundlage sind Handelsumsatze
in allen Kanailen im Gesamtjahr 2021.

Das Erreichte wollen die Elmshor-
ner nun weiter ausbauen. ,Wir befin-
den uns in einer Transformation: Un-
sere Marke entwickelt sich zu einer
Kultur-Marke, der wir viele Nachhal-
tigkeitsaspekte hinzufiigen“, erklart
Marketingleiter Jorg Biittner. Die Ha-
fer-Produkte spielten dabei eine tiber-
geordnete Rolle. Der Launch der Sub-
brand 1820® sei eine Quintessenz der
Prozesse, die die Markengeschichte
mit dem Anspruch an den Lifestyle ei-
ner neuen Verbrauchergeneration ver-
binden soll. Damit reagiere Kolln auf
das extrem verdnderte Kaufverhalten,
wie Biittner ausfiihrt. ,Wir kreieren
unsere Marke aus der Marktforschung
heraus“, sagt zudem die Leiterin Pro-
duktentwicklung Anne-Dore Knaack.
Die neuen Produkte wurden mit
»,Komponenten wie gerosteten Hasel-
niissen, gut sichtbaren Friichten oder
Rainforest Alliance-zertifiziertem Ka-
kao konzipiert®, erlautert Knaack.
Riibenzucker aus Deutschland biete
zudem eine ehrliche Alternative, mit
dem Thema Zucker umzugehen.
Kolln verfeinert die Bio Knusper-
Miisli-Produkte damit.

Miisli werde hierzulande immer
noch als schnelles Friihstiick stark
nachgefragt, betont auch Bauckhof
Marketing- und Vertriebsleiter Ralf
Hoppe. ,Wir haben deshalb neue Pro-
dukte gelauncht, die ohne zugesetz-
ten Zucker auskommen und gefrier-
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getrocknete Friichte ent-

halten“, sagt er. Miisli-

Werbe-Ikone Seitenbacher

hat ihr Sortiment um das

Apfel-Hafer-Musli  erwei-

tert und bietet neu luftge-
trocknete Apfelstiicke zu-
sammen mit Cornflakes und

Rosinen in der 750-Gramm-
Ttite.

Auch die Mymuesli AG aus
Passau bleibt dran an der Diffe-
renzierung. Die Passauer sind nach
erneuten Umstrukturierungen gerade
dabei, ihre Borsenstory weiterzu-
schreiben. Der Weg fuihrt tiber eine
Verbreiterung des Portfolios. Nach
Backmischungen folgt jetzt als ,ganz
neue Kategorie“, wie es heifst: Nuss-
butter. Die gibt es zundchst in den
Sorten Almond Coconut, Hazelnut
Choc und Peanut Choc und passten
aufs Brot genauso wie zu Miisli, Por-
ridge oder als Backzutat. Auch das
Miislisortiment wurde zuletzt erwei-
tert, 2022 sollen weitere Sorten fol-
gen. Die Knusper-Miislis werden aus
Kiirbis- und Cashewkernen mit Man-
delbutter oder aus Haferflocken mit
Erdniissen gebacken.

Verzehrfertige Bowls

Neben Porridge, Miisli und Snacks
stehen zudem auch Bowls immer o6f-
ter auf dem Friihsttickstisch, die be-
reits als Mittagsmahlzeit in der gemix-
ten Schiissel populdr sind. Hersteller
wie das Berliner Unternehmen Food-
spring, das seit 2019 mehrheitlich zu
Mars gehort und sich als Anbieter
funktionaler Nahrung versteht, lie-
fern als Grundzutat eine Fruchtpul-
ver-Mischung, in der auch Hafervoll-
kornmehl oder Haferschrot enthalten
sind. Die beiden ,Breakfast Bowls*
von Foodspring gibt es in den Sorten
Rasberry Acai und Spirulina Coconut
in einer 450-Gramm-Dose. ,Einfach
mit Wasser oder Milch vermischt,
nehmen die Haferflocken die Fliissig-
keit sofort auf, sodass die Mahlzeit di-
rekt verzehrfertig ist“, erklart Spre-
cherin Kerstin Lieser die Zuberei-
tung. Das 2020 gestartete Startup One
Origin aus Miinster beantwortet mit
seinen Brekky Bowls dieselben Ver-
brauchererwartungen. ,Wir wollen
ein vollwertiges Produkt bieten, das
nur mit Wasser gemischt werden
muss“, erzahlt Mitgrinder Leon Jiir-
gens. Die Mischungen enthalten ge-
friergetrocknete Friichte, die mit Su-
perfoods wie Chiasamen und Hafer-
flocken angereichert werden. Daraus
ergeben sich Fruchtpulver-Sorten wie
Berry Vibes oder Tropical Mango. Das
Startup sei im vergangenen Jahr tliber-
proportional gewachsen. Den Griin-
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dern zufolge war der Umsatz bereits
im ersten Geschiftsjahr sechsstellig,
obwohl die Bowls bisher nur online
vertrieben werden. Doch hier wachst
auch das Frankfurter Startup Oatsome
am stirksten, das mit dem On-
lineshop eigenen Angaben zufolge
zweistellige Millionenumsitze erwirt-
schaftet. Daneben sind Produkte wie
die Portionsbeutel der Smoothie
Bowls mit jeweils 50 Gramm wie , Ali-

| MOVEN PICK

Alles drin: Bowls
gelten als gesunde
Mahlzeit zum Start
in den Tag.

ce im Beerenland“ mit Himbeeren,
Erdbeeren und der Acai-Beere natio-
nal in den dm-Drogeriemarkten gelis-
tet. Herzstlick im Sortiment sind die
Smoothie Bowls - eine Kombination o
aus Smoothies und Porridge, die aus 2
gefriergetrockneten Friichten, Hafer-
flocken, Niissen und Samen besteht.
SWir entwickeln Produkte fiir eine
funktionale Erndhrung®, betont Spre-
cherin Helena Schad. Iz 07-22%
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ONLINESHOP ALS PROBIERSTUBE

An der Donau wird weiter an Trend-

produkten gewerkelt, die Anhdnger
des Startups Mymuesli zunachst
online ausprobieren kénnen. Die
Passauer erweitern derzeit nicht
nur ihr Angebot an getreidefreien
Muslis, sondern bieten auch Nuss-
Butter an. ,Es ist der Einstieg in
eine neue Kategorie", wie Produkt
und Markenmanager Stephan
Schwarz erldutert. Die drei Ge-
schmacksrichtungen Mandel-Ko-
kosnuss, Haselnuss- und Erdnuss-
Schoko seien mehr als Brotauf-
strich. Bei Zimmertemperatur eig-
neten sie sich als fliissig-cremige
Zugabe zu Msli oder Porridge. Die
250-Gramm-Glaser kosten im
Dreier-Pack stattliche 23,90 Euro,
was einem 100g-Peis von 2,91
entspricht. Ein Preis, der gerecht-
fertigt sei, weil die Produkte pures
Nussmus seien, mit maximal fiinf
Zutaten. Das Angebot sei zundchst
nur auf den Online-Verkauf be-
grenzt, sagt Schwarz.

Mymuesli baut damit weiter am
Themensortiment Friihstiick sowie
gesunden und biozertifizierten
Zwischen-Mahlzeiten. So sind die
Passauer langst auch mit der Tee-
Marke Tree of Tee unterwegs. Der
Einstieg ins Kaffeegeschaft - noch

_ aus der Zeit als Mitgriinder Max
% Wittrock mit an Bord war, gehort
E hingegen der Vergangenheit an.
i 2009 hatte das Startup die in
@ Murnau ansassige Black Pirate

Coffee Crew gekauft, allerdings nie
mit dem Anspruch, diese ins Unter-
nehmen zu integrieren. ,\Wir werden
jetzt nicht auf unserer Seite Kaffee
verkaufen", sagte Wittrock damals.
Ausprobiert wird weiter mit Eigen-
kreationen, etwa veganer Tafelscho-
kolade, in Belgien produziert.

Heute geht es dem Co-Founder
und Vorstand Philipp Kraiss darum,
die Direct-to-Consumer-Plattform
weiterzuentwickeln. Dabei soll auch
Caren Genthner-Kappesz helfen,
die als neue Geschaftsfiihrerin seit
Januar den Commercial-Bereich
online wie offline verantwortet. Sie
hat E-Commerce-Hintergrund mit
Stationen bei Ebay, Brands4Friends
und GlossyBox.

Man darf gespannt sein, ob sie
auch neue Akzente im Portfolio
setzt. So war Mymuesli zuletzt mit
Backmischungen gestartet, die jetzt
um weitere Sorten und Zutaten
erganzt werden, die das Brot- und
Kuchenbacken einfach machen
sollen. Auch das Snack- und
Riegelangebot wird breiter. Fiir
das zweite Halbjahr seien drei
weitere Sorten der ,Nut /
Butter Balls' geplant, mit
denen der Anbieter auch k
im LEH durchstarten will.

Schwarz dazu: ,Online

ist ein wichtiger Kanal.

Wir sind aber auch k
bewusst mit unseren
Produkten im Einzelhandel

So sieht bester
Geschmack aus.

Starker Markenauftritt fir Ihr Umsatzplus.
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vertreten.” Die duale Strategie habe
sich just auch in der Pandemie
bewahrt.

Innovationen sind auf der Spur
nach Geschmackspraferenzen und
dem Antesten angemessener Dreh-
zahlen fiir den Hauptvertriebskanal
LEH ein zentrales Instrument. Sie
kurbeln zudem das Onlinegeschaft
Uiber Impuls- und Erganzungskéufe
stetig an. Neue Sorten und Marken
steuerten zuletzt mehr als ein
Drittel zum Online-Umsatz des
Unternehmens von 58,4 Millionen
Euro. hkr/slb/Iz 07-22
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Erweiterungs-
/ phase: Langst geht

v

es um mehr als
Miisli.



