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Vegetarisch und vegan auf dem Vormarsch

Praktisch alle Hdndler bauen ihre Private Labels mit dem V-Logo aus — Rasante Entwicklung wird sich fortsetzen / Von Hermann Sievers

Alle national vertretenen Lebens-
mittelhandler verfiigen inzwischen
liber ein mindestens 100 Artikel
umfassendes veganes Eigenmar-
kensortiment, das bestandig er-
weitert wird. Ein Trend, der sich
angesichts der politischen und
gesellschaftlichen Rahmenbedin-
gungen fortsetzen wird.

Vegetarische und zunehmend auch ve-
gane Erndhrung und die zugehorigen
Produkte sind aus Supermirkten, Dis-
countfilialen und Drogeriemarkten
nicht mehr wegzudenken. Kein Wun-
der, denn die Zahl der Menschen, die
auf Fleisch, Milch, Fisch oder simtli-
che tierischen Lebensmittel verzichten
mochten, steigt kontinuierlich. Laut
einer Studie des Bundesministeriums
fir Erndhrung und Landwirtschaft
(BMEL) hat sich der Anteil der Befrag-
ten, die sich vegetarisch ernihren, in
2021 gegentiber dem Vorjahr von 5 auf
10 Prozent, der Anteil der Veganer von
1 auf 2 Prozent verdoppelt. 80 Prozent
davon sind Frauen. Logische Folge:
Der Umsatz mit pflanzlichen Produk-
ten im LEH ist von 2019 bis 2021 um
97 Prozent gestiegen. Spitzenreiter
laut dem ,Proveg Plant Based Food
Sector Report“ sind pflanzliche Milch-
Alternativen (396 Mio. Euro) gefolgt
von Fleisch-Alternativen (181 Mio. Eu-
ro). Die steilste Wachstumskurve hat-
ten Fisch-Alternativen mit einem Plus
von 600 Prozent.

Diese Entwicklungen werden mag-
geblich von den aktuell 55 Prozent Fle-
xitariern — Verbraucher, die Fleisch
und Fisch in Mafen und nur ab und zu
essen — vorangetrieben. An diese Ziel-
gruppe richtet sich auch primér der in-
zwischen regelmifig wiederkehrende
und von fast allen Hindlern zelebrierte
,Veganuary“. Vegane Lebensmittel
werden nicht mehr als ,spooky“ oder
esoterisch wahrgenommen. Sie sind
vielmehr in der Mitte der Gesellschaft
angekommen und werden demzufolge
dauerhaft im Sortiment gefiihrt. Das
macht sie zunehmend auch fiir die Ei-
genmarken der Food-Héndler attraktiv.

Ein kurzer Blick zuriick: Da es kein
staatliches vegetarisches beziehungs-
weise veganes Label gibt, finden die
beiden in der Branche wie in der Of-
fentlichkeit als Goldstandard aner-
kannten V-Label der Europdischen Ve-
getarier-Union — ,V-vegetarisch“ und
,V-vegan“ — Verwendung. Bereits 1997
kam unter Migros Cornatur die erste
Handelsmarkenlinie zertifizierter, ve-
getarischer Fleischalternativen —mit
dem V-Label auf den Markt. Noch
heute sind eidgendssische Héndler in
der D-A-CH-Region fiihrend, insbe-
sondere in Bezug auf Eigenmarken mit
dem Vegan-Label, das inzwischen bei
Neueinfiihrungen deutlich stirker ge-
nutzt wird als das vegetarische Pen-
dant. Das liegt auch am Potenzial:
Denn Vegetarier essen zwar vegane
Produkte, aber nicht umgekehrt Vega-
ner rein vegetarische.

So tiberspannt die sehr kreativ ge-
staltete vegane Marke ,Karma“ der
Coop Schweiz inzwischen gut 180 Ar-
tikel. Zuziiglich weiterer als vegan ge-
kennzeichneter Private Labels bietet
der eidgenossishe LEH-Zweite rund
400 Artikel an. Auch Spar Austria ge-
hort mit der bereits 2012 eingefiihrten
Marke ,Spar veggie“ zu den Pionieren.

In Deutschland brauchte es etwas
linger. Zwar waren Milch-Alternativen
wie etwa jene des Markenartiklers Al-
pro schon frith im Programm. Und die
Anfinge von Veganz, gestartet als vega-
ner Supermarkt mit der ersten veganen
Sortimentseigenmarke, datieren eben-
falls von 2012. Dank eines starken Me-
dienechos wurde das Thema einer brei-
teren Offentlichkeit bekannt. Die 2015
gestarteten Kooperationen von Veganz
mit Edeka und dm-Drogeriemarkt er-
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Im Trend: Auch bei Handelsmarken sind vegane Produkte gefragt.
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Der Lebensmittelhandel bietet bereits ein breites Angebot
Vegane und vegetarische Food-Eigenmarken bei ausgewahlten Handlern

Handler vegane Artikel-
Haupt-Marke anzahl
Edeka Vehappy* 32
Rewe Bio
geve +vegan I8
K-Take it
Kaufland veggie* 52
o Mein Veggie
Aldi Siid Tag S5
. Mein Veggie
Aldi Nord Tag 22
Lidl Vemondo 60
dm Bio
dm (+ Vegan-Label) 238
EnerBio
Rossmann (+ Vegan-Label) 237
zum Vergleich:
Veganz Veganz 96
Coop Schweiz  Coop Karma 183

“Marke auch bei Netto, Budnikowsky

**nur vegane Artikel

2weitstirkste Attikel-  weitere Eigenmarken Attikel-  Total

vegane Marke anzahl  mit Vegan-Label anzahl

Edeka Bio + natiirlich Edeka Bio, Edeka + vegan,

vegan/Edeka Bio 32 Edeka my Veggy, Edeka Deli, 38 102

my Veggy Gut&Giinstig; No Meat

Rewe Beste Wahl Ja, Rewe Bio,

(+ Vegan-Label) & Rewe frei von, Rewe-to-Go o ey

. K-Classic,

it 17" K-Favourites 32| 198

Gut Bio 26 diverse 81 142

Gut Bio 21 diverse 91 134

n.n. n.n. diverse 80 140

dm Baby Love 24 dm Mivolis 24 286

Genuss Plus 36 Baby Dream, Genuss Plus Kids 14 287
96

Coop Naturaplan 150 diverse Coop-Eigenmarken 64 397

(mit Vegan-Label)
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moglichte beiden Héndlern kurzfristig
die Einfiihrung eines umfassenden, zu-
ndchst ungekiihlten Trendsortiments.
Rewe, Miiller Drogerie, Spar Austria
und weitere folgten 2016/17.

Um 2015 arbeiteten Aldi, Edeka
und Lidl bereits an ,,echten” Eigenmar-
ken, vor allem um auch die steigende
Nachfrage nach gekiihlten Fleisch-Al-
ternativen zu befriedigen. So startete
Aldi Siid mit der ,vegetarisch lecker“-
Range im Jahr 2015. Bei den Nord-Kol-
legen lief das Sortiment unter der Mar-
ke ,Mein Veggie-Tag“. Beide waren zu-
ndchst vegetarisch fokussiert, da die
Zielgruppe der Veganer noch sehr klein
und zudem die Produktqualitit sowie
der Geschmack veganer Fleischersatz-
produkte gewohnungsbediirftig war.
Lidl zog ebenfalls 2015 mit der Marke
,my best veggie“ nach. Da die Nachfra-
ge stieg und somit die Produktion ve-
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Artikel umfasst jeweils das
vegane Eigenmarkensorti-
ment der groBen deutschen
Lebensmittelhdndler mindes-
tens. Diese bauen ihr An-
gebot bestandig aus

ganer Lebensmittel langsam betriebs-
wirtschaftlich tragfihige Volumina er-
reichte, verstirkten die Entwicklungs-
abteilungen bestehender wie auch neu
hinzukommender Handelsmarkenher-
steller ihre Anstrengungen. Es gelang
immer besser, den Geschmack, die
Textur und die Konsistenz auf ein hin-
reichendes Niveau zu heben.

So traute sich Edeka Ende 2015
schon an die Einfiihrung von rund 20
Fleischersatzprodukten unter der Mar-
ke ,Bio +vegan“. Die Range wurde
kontinuierlich ausgebaut. Differenziert
wurde sie zunichst nach ,Bio natiirlich
vegan“ und dabei um Produkte wie To-
fu oder Mandeldrink erweitert, die von
Natur aus vegan sind. Die Erweiterung
um ,Bio my Veggie“ schliefit unter an-
derem Fleischersatz-Produkte ein. Der
Umstellungsprozess lduft. Nicht-Bio-
Produkte laufen zum Beispiel unter
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My Veggie“. Mit der im April 2021 pa-
rallel auch bei Netto und Budnikowsky
eingefiihrten sogenannten Portfolio-
marke ,vehappy“ im trendigen, knall-
buntem Design sollen vor allem jiinge-
re Konsumenten angesprochen wer-
den. Zum stetig erweiterten aus-
schlieflich veganen Sortiment gehoren
etwa Fischstibchen und Typ Feta-Ka-
seersatz. Vier Artikel des eigenen La-
bels ,No Meat. Just Burger/Hack/Beef/
Bratwurst runden das Angebot des
Marktfiihrers ab.

In der Rewe-Gruppe stach die Dis-
counttochter Penny immer wieder mit
besonderen Konzepten heraus: Ende
2020 debiitierte ,food for future“, die
mutig gestaltete Eigenmarke mit aktu-
ell 21 veganen Artikeln; dazu gehoren
eher ungewohnliche Produkte wie ve-
ganes Hotdog oder Sushi. Letzterer
Artikel findet sich auch unter ,Rewe
to-Go* in den Supermirkten der Kol-
ner. Ubrigens das erste vegane Sushi
im Markt. Auch der vegane Frikadel-
lensalat kiindet von der Kreativitdt des
Handlers — und seiner Lieferanten.

Eine eigene Projektleitung ve-
gan/vegetarisch koordiniert das stetig
wachsende Sortiment. Der Eigenmar-
kenfokus liegt hierbei auf der im letz-
ten Jahr gestarteten Range ,Rewe Bio
+vegan“ mit aktuell 30 Artikeln, die
bis Jahresende deutlich ausgebaut wer-
den soll; teilweise auch durch Umfir-
mierung bestehender Produkte.

Kaufland startete bereits Ende 2016
seine Eigenmarke ,K-take it veggie“
fiir vegetarische und vegane Produkte;
in der Zwischenzeit dominieren die
veganen Artikel mit 52 von 55 im Sor-
timent befindlichen.

Globus setzt primdr auf Markenar-
tikel sowie Veganz, fiihrt aber unter
,Globus fresh'n go vegan“ auch ein
Angebot an gekiihlter Convenience.

Drogist Miiller setzt statt auf Eigen-
marken lieber auf bewihrte Partner-
marken und fithrt zum Beispiel tiber
500 vegane Alnatura-Produkte.

Das vegane Konzept der beiden
marktfiihrenden  Drogerieunterneh-
men dm und Rossmann ist diametral
anders: Kompetente Eigenmarken als
Basis erganzt um Markenartikel — bei
Rossmann inklusive rund 230 von Al-
natura. Drogerien fiihren konzeptions-
bedingt nur nicht kiihlbediirftige Pro-
dukte. Diese aber in grofer Zahl. Bei-
de Handler kommen auf rund 300 Ei-
genmarken-SKU und

setzen nicht auf eine rein vegane
Eigenmarke, sondern fiihren ihr vega-
nes Sortiment tiberwiegend unter den
jeweiligen Bio-Dachmarken. Die Dif-
ferenzierung erfolgt via eines meist
prominent platzierten V-Labels. Das
bietet den Kunden offensichtlich hin-
reichende Orientierung.

Lidl geht einen anderen Weg: Alle
veganen Alternativprodukte biindelt
der Discounter seit Frithjahr 2021 ein-
heitlich unter der Eigenmarke ,Ve-
mondo". In den Filialen werden
deutschlandweit um die 60 Kernartikel
zu finden sein, erginzt um regionale
Artikel. Die Produkte seien zudem kli-
maneutral. CO:-Emissionen bei der
Herstellung und beim Transport wer-
den laut der Schwarz-Tochter zu 100
Prozent ausgeglichen. Wie auch Mit-
bewerber Aldi beabsichtigt der Dis-
counter, sein veganes Sortiment kiinf-
tig kontinuierlich auszubauen und die
Produkte hinsichtlich Geschmack, Op-
tik und Textur zu optimieren.

Fortsetzung auf Seite 61
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