&
SHOW
STAR

__T:[#Iﬁr 1:_-,.@

by Con

aul Seite 20

ZKZ 13952

31.Jahrgang, Ausgabe 03_2025, www.convenienceshop.de

Die Zeitung fur New Channels und efood s H @ P

Gruner Weg

Die Westfalen Gruppe befindet sich
auf einem nachhaltigen Weg. Das
wurde jetzt durch eine Goldmedaille
bestitigt. Um das Ziel zu erreichen,
bedarf es Ausdauer. Seite 07

Aktiv im C-Markt

Dass sich Edeka Foodservice entgegen
vieler Spekulationen in der Branche
nicht aus dem Convenience-Geschift
zurlickzieht, bestdtigt jetzt das Unter-
nehmen im Interview. Seite 10

Nachhaltige Steuer

Das Urteil des Bundesverfassungsge-
richts zur Verpackungssteuer zeigt
Wirkung. Zwei Umfragen ermittelten,
dass Kommunen tberlegen, die Steuer
einzufithren. Seite 11

Neues Bewusstsein

Fleisch- und Milchalternativen sollen
gestinder, regionaler und nachhaltiger
sein. Umwelt-, Tierschutz- und Ge-

sundheits-Bewusstsein sowie Gestal-
tungsfreiheit sind die Treiber. Seite 17

Vegane Nischen

John Galvin, Coca-Cola-Deutschland-
chef, duflert sich zu Nachhaltigkeit,
Mehrweg und Regionalitit. Seite 21
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SNACKIFICATION
BRAUCHT NEUE
C-KONZEPTE

Pflanzliche Ernahrung ist ein wich-
tiger Aspekt des Wandels in Shops.
Was dabel zu beachten ist, erlautert
Fachfrau Patrizia SULZ. ves s sjusen cone

onvenience Food von morgen muss sich neuen Ansprii-
chen stellen. Snackifikation trifft auf Gesundheit,

Genuss und Nachhaltigkeit. Unsere Esskultur wandelt sich. Nicht schnell,
aber stetig. Snacks erfreuen sich dabei grofder Beliebtheit. Gleichzeitig wach-
sen hier die Anspriiche: Sie sollen nicht nur den Wunsch nach Vielfalt und
Abwechslung erfiillen, sondern auch eine ausgewogene Ernihrung unterstiit-
zen — insbesondere fiir den Konsum unterwegs.

Lesen Sie weiter auf Seite 4

Patrizia Stitz ist mit ihrem Unternehmen Food Ideas inzwischen auch in der Convenience-Branche sehr prasent.

vl

Wenig Nachhaltigkeit

Rund 70 Prozent der Hindler in
Deutschland und Osterreich, die vom
Zahlungsdienstleister Payone befragt
wurden, gaben an, dass Nachhaltig-
keit fiir sie grof3e Bedeutung habe. Bei
unternehmerischen Entscheidungen
spielt Nachhaltigkeit allerdings nur
bei 51 Prozent der kleinen und mittle-
ren Hindler eine gréf3ere Rolle. Bei
der Lieferantenauswahl setzen 62
Prozent auf mehr Nachhaltigkeit.

Teo ganz neu

Das Smartstore-Konzept Teo stellt
sich gesellschafts- und markenrecht-
lich selbststindigauf. Betrieben wird
es jetzt von Smart Retail Solutions,
Tochter der Migros, nicht mehr von
Tegut. Es gehe um Weiterentwick-
lung, Expansion sowie neues Design.

DIE BRANCHE LIEFERT AB!

Es ist immer wieder spannend zu erfahren, auf
wie vielen Ebenen die Convenience-Branche und
ihre Partner in Sachen Nachhaltigkeit, Umwelt-
schutz und gesundes Leben aktiv sind. Dabei sind
die Hintergriinde und Ansitze oft gar nicht so
einfach zu durchblicken. Deshalb bin ich sehr
dankbar dafiir, dass uns so viele Fachleute mitih-
rem Wissen zur Seite stehen. Mein besonderer
Dank gehtdabei an Patrizia Stitz, mitder
gemeinsam wir versucht haben, darzule-
gen, wie die C-Branche beim Thema ge-
sunder pflanzlicher Erndhrung mitnach-
haltigem Anspruch auch wirklich erfolg-
reich mitmischen kann. Patrizia wird
auch in diesem Jahr wieder bei der Jahres-

(™
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tagung ,,Handel und Wandel in Tankstellen® un-
ter dem Motto ,,Lets Talk about Food“ eine pro-
minentbesetzte Diskussionsrunde moderieren,
auf die man sicherlich gespannt sein darf! Wir ha-
ben uns natiirlich bemiiht, auch in diese Ausgabe
wieder moglicht viele ,,griine” Themen einzu-
bringen, aber da die Branche aktuell erneut sehr
rithrigistund sich viel im Markt bewegt, wollten
wir sie natiirlich auch dariiber informie-
ren. Beispielsweise das exklusive Inter-
view mit Edeka Foodservice zu ihrem
weiteren Convenience-Geschift (Seite
10) ist dabei sicherlich beachtenswert.

Hans Jiirgen Krone, Chefredakteur
hansjuergen.krone@lp-verlag.de

Verbot in Bayern

Der Freistaat Bayern verbietet seinen
Stidten und Gemeinden, eine Verpa-
ckungssteuer fiir Takeaway-Geschirr
einzuftihren. Das hat das bayerische
Kabinett beschlossen, so die Staats-
kanzlei. Es solle keine zusitzlichen
Belastungen mit Kosten und Verwal-
tungsaufwand fiir Biirger und Betrie-
be geben. Denn Bayern ist eines von
fiinf Bundeslindern, in denen die Ein-
fihrung einer Genehmigungspflicht
aufLandesebene unterliegt. Die Deut-
sche Umwelthilfe kritisierte, die Lan-
desregierung entmiindige bayerische
Stadte und Gemeinden in ihrem
Kampf gegen Einweg-Miill.

KONNTE AUS ARAL BALD SHELL WERDEN?

Der britische Energiekonzern Shell priift laut Bloomberg
News und weiteren Medienberichten ein mégliches Ange-
bot zur Ubernahme des Wettbewerbers BP. Kime der Deal
zustande, wire es wohl die grofite Fusion in der Olindustrie
seit vielen Jahrzehnten. Ein Zusammenschluss der beiden
britischen Konzerne wiirde zudem das mit Abstand gro{3te
Energieunternehmen Europas mit einem kombinierten
Borsenwert von etwa 240 Milliarden Euro schaffen. Und
auch fiir den deutschen Markt, nicht zuletzt den Tankstel-
len-Markt, hitte eine solche Ubernahme bedeutende Fol-
gen. Denn hier zu Lande ist BP mit seinen mehr als 2.250
Aral-Tankstellen Marktfiihrer vor Shell Deutschland mit
rund 1.950 Stationen. Das Bundeskartellamt konnte ein
solche Fusion wohl kaum ohne tiefe Einschnitte genehmi-
gen. Tankstellen miissten verkauft, Standorte geschlossen
und Stationen umgeflaggt werden. Berichten zufolge befin-
densich die Gesprache aber noch in einem frithen Stadium,
wobei Shell offenbar mit Beratern zusammenarbeitet, um

die Machbarkeit eines solchen Deals zu bewerten. Auch ist
offenbar jeder kiinftige Schritt in diesem méglichen Uber-
nahmeprozess von weiteren Kursriickgingen von BP und
Verschiebungen auf dem Olmarkt abhingig. Wihrend Shell
nach eigenen Angaben noch keine formelle Entscheidung
getroffen hat, priift der Energiekonzern, ob die Ubernahme
seine globale Reichweite erh6hen und ihn niher an Bran-
chenfithrer wie Exxon und Chevron heranbringen kénnte.
Einst gleichauf mit BP, ist Shell heute mit einem Marktwert
von rund 149 Milliarden Pfund fast doppelt so grofd wie der
Wettbewerber. Ursache dafiir ist laut Branchenexperten die
Unternehmenspolitik von Ex-BP-Chef Bernard Looney.
Dieser hatte den Konzern auf einen ,,griinen® Energiewen-
dekurs mit hohen Investitionen in erneuerbare Energien ge-
fithrt, der sich aber bisher nicht auszahlte. Der seit 2023 am-
tierende kanadische BP-Chef Murray Auchincloss versucht
nun, mit einer Riickwirtswende zuriick zum Ol- und Gas-
geschift die Gunst der Investoren zuriickzugewinnen.

Fotos: Patrizia Stitz/Food Ideas, Euro Kartensysteme, Smart Retail Solutions, DUH
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er BMEL-Erndhrungsre-

port 2024 bringt es auf
den Punkt: 1. Geschmack (99 Prozent), 2.
Gesundheit (91 Prozent) und 3. Klima & Um-
welt sowie Tierhaltung (84 Prozent). Weitere
Themen sind Abwechslung, Nattirlichkeit und
Nachhaltigkeit. So legen 54 Prozent der Befrag-
ten, grofsen Wert auf Abwechslung in der
Unterwegs-Verpflegung, um die unterschiedli-
chen Ernihrungsbediirfnisse von Menschen in
ihrem direkten Umfeld (einschlieZlich fleisch-
los, vegetarisch, Kindermenti, zuckerarm,
fettarm) zufriedenstellen zu kénnen. Knapp
50 Prozent der Menschen achten zudem auf
gesunde Zutaten, gesunde Speisen und Getrian-
ke, sowie Nachhaltigkeit (CREST Panel und
die Npdgroup, Studie Gastronomie 2023/
2024). Genuss, Geschmack und Gesundheit
schliefSen sich schon lange nicht mehr aus.
Ganz im Gegenteil: beides fiihrt, raffiniert
kombiniert, zu einem nachhaltigen Gesamter-
lebnis, sofern das Preis-Leistungsverhiltnis
stimmt.

Individuelle Betrachtungsweise
Entscheidend fiir einen Erfolgist dabei allerdings
die individuelle Betrachtungsweise beziehungs-
weise der individuelle Ausgangspunkt, dies be-
statigtauch Sandra Schiitte, Head of Mobility bei
der Westfalen Gruppe: ,,Was aus meiner Sicht
ein wichtiger Punktist, ist die Individualitit einer
Tankstelle. Dahinter steckt ein Potenzial, das
sich vor allem iiber eine gute Sortimentssteue-
rungausschépfen lisst. Regionalitit, Nachhaltig-
keitund Gesundheit sind an einzelnen Tankstel-
len unterschiedlich grofl nachgefragt. Das
muss bei der Weiterentwicklung des vorhande-
nen Angebots mitbedacht werden und nur so
lasst sich ein Sortiment schaffen, das nicht nur
funktional ist, sondern auch emotional anspricht
und die jeweilige Kundschaft vor Ort abholt.”
Ein weiterer spannender Aspekt in diesem
Kontextist die Social Media getriebene Personi-
fizierung von Marken oder Konzepten, welche
die Erwartungen an Snacks und Produkte zusitz-
lich steigert. Mittlerweile bestatigen {iber 71 Pro-
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_Genuss, Geschmack
und Gesundheit
schliefSen sich

schon lange nicht
mehr aus.”

Patrizia Stitz

Wichtig findet Patrizia Stitz auch per Social Media getriebene Personifizierung

zent der jiingeren Social Media Nutzer und Nut-
zerinnen, dass sie bewusst Produkte kaufen, die
ihnen in sozialen Netzwerken empfohlen wur-
den. Kooperationen mit bekannten und beliebten
Marken kénnen Vertrauen schaffen und differen-
zieren. Daher kooperiert Circle K bewusst mit
Oatly: ,,Besonders freuen wir uns iiber die Ko-
operation im Kaffeebereich mit Oatly an unseren
Circle K Stores®, so Josefine Meinert, Director
Market Development /Marketing bei Circle K.

Trends, Treiber und Entwicklungen

Vor allem die Aspekte proteinreich und pflanz-
lich sind bei Trends, Treibern und Entwicklun-
gen hervorzuheben- zwei konstant wachsende
Themenschwerpunkte. Laut BMEL Ernihrungs-
report 2024 greifen {iber 39 Prozent der Verbrau-
cherinnen und Verbraucher hiufiger zu vegetari-
schen oder veganen Alternativen. Das fithrte zu
einem Anstieg von zehn Prozent in den letzten
fiinf Jahren, besonders bei jingeren Menschen.
Das beobachtet auch Circle K Director Josefine
Meinert: ,,Bei der Sortimentsplanung bertick-
sichtigen wir generell aktuelle Trends. Die grof2-
ten Potenziale sehen wir dabei im Food-Bereich.
Dort setzen wir immer mehr auf vegetarische
Angebote, wie unsere Laugenecke vital, ein Lau-
genprodukt mit leckerem Gemdise - bereits seit
drei Jahren erfolgreich im Sortiment.

Auch die Carissa und die Shell glauben an eine
weiterhin positive Entwicklung dieser Bewe-
gung: ,,Aus den Beobachtungen und Gesprichen
mitunseren Kundinnen und Kunden wissen wir,
dass alternative Produkte, vegetarische sowie ve-
gan, eine immer grofere Zielgruppe haben. Der
Trend Richtung bewusstere und gesiindere Er-
nihrungistim Lebensmittelhandel lingstange-
kommen aber noch nicht flichendeckend im
Convenience-Food-Bereich. Flichendeckend
konnte sich allerdings, trotz mehrerer Tests in
den vergangenen Jahren, noch keine der Rezep-
turen oder Produkte im Standardsortiment
durchsetzen. Wir sind jedoch iiberzeugt, dass
sich der Megatrend fiir bewusste, gesunde und
fleischreduzierte Ernihrung etablieren wird. Der
Convenience-Food-Kanal muss den Kunden da-

von Marken und Konzepten, die Erwartungen an Snacks und Produkte steigert.

fiir mehr Angebote schaffen,” meint Daniel En-
gelhardt, Senior Category Lead Growth Carissa.

Pflanzliche Ernihrung hat im Convenience
Sektoralso noch grof3e Potenziale und bietet zu-
dem eine Vielzahl an Méglichkeiten zur individu-
ellen Umsetzung. So auch bei Team Energie mit
dem Konzept,,100%Pflanzlich!“an 45 , Vriend-
ly“- zertifizierten Tankstellen mit 27 verschiede-
nen Snacks. Das ,,100% Pflanzlich!“- Sortiment
von Team Energie richtet sich in erster Linie an
Flexitarier, die in ihrem Alltag verstarkt auf
pflanzliche Produkte setzen, und weitgehend
auf Fleischersatzprodukte verzichten mochten.
Hier bietet Team Energie eine attraktive Ange-
botsalternative, die nicht nur geschmacklich
iberzeugt, sondern auch nachhaltig verpacktist.
,Alle Produkte sind nicht teurer als ihre nicht ve-
ganen Pendants - eine Preisgestaltung, die es er-
moglicht, vegane Optionen fiir eine breitere Ziel -

gruppe zuganglich zu machen. Die Produkte sind
nicht nur zu 100 Prozent pflanzlich, sondern
auch lecker und vielfiltig — eine perfekte Ergan-
zung flir das Tankstellen-Sortiment.”, so Arnd
Luther, Leiter Category Mangement, Geschifts-
bereich Tankstellen bei Team Energie.

Neue Impulse und Erlebnisse

Kiinftig giltalso auch fiir die Convenience-Bran-
che, Sortimente und Angebote zu schaffen, die
neue Impulse und Erlebnisse ermdglichen oder
Bewihrtes zeitgemiaf$ denken. Dabei sind die Be-
dirfnisse der Konsumentinnen sowie Konsu-
menten und das eigene Unternehmen entschei-
dend - nichtjeder Trend, jedes Produkt passt zu
Unternehmen, Marke und Standort. Es gilt viel-
mehr, seine Chancen zu erkennen, Mirkte und
Entwicklungen zu beobachten und ihn individu-
ell fir das Unternehmen zu nutzen.

TOP AKTION

IM VEGANUARY |
FALAFEL FREUDE g -

Team Energie richtet sich mit seinem Angebot in erster Linie an Flexitarier, die in ihrem Alltag verstarkt auf pflanzli-
che Produkte setzen und weitgehend auf Fleischersatzprodukte verzichten mochten.

100 Jahre Landewyck Deutschland
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Fotos: Team Energy, Patrizia Stitz/Food Ideas
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Patrick Steppe

CEOQO, hat sich nach

5w,
)
\fﬁ' :

! Uber neun Jahren

an der Spitze von Lekkerland ent-
schieden, das Unternehmen Ende
2025 zu verlassen. Er ubergibt den
Vorstandsvorsitz zum 1. Januar
2026 an COO Hilmar Hubers.
Steppe bleibt aber Mitglied des
Lekkerland-Aufsichtsrats.

Melanie

: Falkenstern

E hat die alleinige
Geschaftsfuhrung von Shell Fleet
Solutions in der D-A-CH-Region
Ubernommen. Sie verantwortet
Dienstleistungen der Shell Card fur
PKW bis hin zu LKW und will
betriebliche Effizienz mit Dekarbo-
nisierung verbinden.
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& Titel-Interview

.DIE SHOPS

KONNEN DEN
WANDEL MIT

GESTALTEN"

Bei der anspruchsvollen
Aufgabe, die Snackification
gesunder und nachhaltiger

7u entwickeln, sind viele
Faktoren zu bedenken.

Interview Hans Jlirgen Krone

it ihrem Unternehmen
Food Ideas hilft Patrizia
Stitz Unternehmen dabei, potenzielle Chancen und
neue Geschiftsfelder zu identifizieren sowie strategi-
sche Handlungsempfehlungen fiir sie, ihre Zielgruppen,
ihre Marken, Sortimente und Produkte zu formulieren.
Sieistseitiiber 20 Jahren in der Food und Beverage Bran-
che titig und begleitet Unternehmen im Hinblick auf
Food Strategien und Food Innovation sowie bei neuen
Konzepten. Seit einiger Zeit hat sie sich auch dem Wan-
del der Gastro-Angebote in C-Shops in Richtung gesun-
der Erndhrung verschrieben und gestaltet ihn aktiv mit.

Convenience Shop: Frither war das
Snack-Angebot in Shops eher ,,quick
and dirty“. Wie ist Ihre Einschit-
zung der aktuellen Situation?
Patrizia Stitz: Convenience Shops haben ver-
standen, dass sich die Bediirfnisse der Kunden
und Kundinnen verandert haben, besonders
die jingeren Generationen suchen nach Pro-
dukten und Snacks, die weit mehr konnen, als
nur ,,satt” machen. Gesundheit und Wohlbe-
finden sind dabei neben Abwechslung und
Vielfalt die Haupttreiber im Kontext Ernih-
rung. Heif3t konkret: Unterwegs kommt es
zunehmend daraufan, sich ausgewogen und
geschmackvoll zu ernihren. Das macht sich
zunehmend und natiirlich je nach Standortla-
ge auch in den Sortimenten der Tankstellen
bemerkbar. Auch wenn Klassiker wie die

Patrizia Stitz empfiehlt den Shop-Betreibern, im Bistro-Geschaft immer ganzheitlich zu denken und bei der
Einflhrung neuer Konzepte grundsatzlich Schritt fur Schritt in die Umsetzung zu gehen.

Bewihrtem und Neuem empfehlenswert.
Wichtig ist, dass man offen bleibt und regel-
miflige Impulse im Sortiment bietet, ohne
die Kundschaft zu tiberfordern.

CS: Welche Verbrauchergruppen
sind fiir den nachhaltigen und ge-
sunderen Konsum im To-go-
Geschift besonders offen?
Stitz: Das Wohlbefinden - die gesunde Ernih-
rung - ist fiir alle Generationen der Wert
Nummer eins in Bezugauf die Erndhrung. So
sagen41 Prozentin der Innova-Studie ,Now
& Nextin Generational Differences in Euro-
pevon‘ von 2014. Somit avanciert Gesund-
heit zu einem Thema, das abseits von Ge-
schlechtern und Generationen eine zuneh-

eWer sind meine jetzigen Kunden und wer
mogliche zukiinftige Kundinnen und was be-
notigen Sie?

eWie kénnen wir eine Antwort darauf geben
beziehungsweise eine Losung in Bezug auf
unser F &B-Sortiment entwickeln?

eWas bedienen wir bereits und was fehlt noch
in unserem Angebot?

So schafft man es ganzheitlich und gleichzei-
tigaufseine eigenen unternehmerischen Be-
diirfnisse konzentriert zu denken, ohne ein-
fach nur Trends zu adaptieren. Zudem verrin-
gert man die Gefahr des blinden Aktionis-
mus, durch den einzelne Aktionen schnell
verpuffen.

mende Relevanz hat. Es gibt kleine Unter-
schiede zwischen den Geschlechtern und Ge-
nerationen in Bezug auf die Ausprigungen
dieser Bewegung, aber es ist sicherlich kein
rein weibliches Thema. Erwahnen sollte man
aber, dass besonders jiingere Generationen
die Treiber von gesunder, proteinreicher und
pflanzlicher Erndhrung sind. Am Ende ist
allerdings nicht nur Gesundheit, sondern das
Zusammenspiel der drei entscheidenden Fa-
cetten: Gesundheitsvorteile, Geschmack und
Erschwinglichkeit wichtig. Gerade diese si-
cherheitsgebenden Aspekte sind wichtiger
denn je und starke Marken profitieren jetzt
umso mehr von ihren klaren und fiir die
Kundschaft vertrauten Markenerlebnissen.

CS: Welche gesiinderen Alternati-
ven haben gute Chancen, in C-Stores
bei der Verbraucherschaft positiv
angenommen zu werden?
Stitz: Natiirlich sind Empfehlungen hier im-
mer standortspezifisch zu bewerten, aber si-
cherlich gibt es mehrere Optionen und nicht
die eine richtige Wahl. Ein Weg st es, bei be-
liebten und gelernten Bestandsprodukten an-
zusetzen und diese zeitgemif$ zu modernisie-
ren. Ein gutes Beispiel dafiir ist die erfolgrei-
che Lancierung des nachhaltigen Leberkises
von Circle K. Generell ist es empfehlenswert,
sein Snack-Angebot vielseitiger und ab-
wechslungsreicher zu gestalten und neben
fleischlastigen Varianten zunehmend ergin-
zende vegetarische Angebote anzubieten. Da-
bei kann Gemiise auch neue Impulse schaffen.

CS: Sie haben das Thema ja schon
mit einer Mineralolgesellschaft
durchexerziert. Wie sind Sie dabei
vorgegangen?

Bockwurst, der Leberkise und die Frikadelle
nach wie vor zu den beliebtesten Snack-Um-
satztreibern gehdren. Aber auch diese Klassi-
ker lassen sich modernisieren und gleichzeitig

Im Shop-Bereich konnen gesiindere Impulse
im Getranke- und Snackbereich, besonders
beim wachsenden Segmentder ,,gestinderen®
Riegel & Co., den Wunsch nach mehr Ge-

durch Alternativen fiir mehr Vielfalt zeitge-
mif3er gestalten. Wir konnen diesen Wandel
mitgestalten.

CS: Muss man sich, wenn man hier
eine Anderung vorhat, vor allem die
Kundenzielgruppen und den Stand-
ort ansehen, oder gibt es auch so
etwas wie eine Standard-Formel?
Stitz: Ein moderner und zeitgemif3er Food-
service-Anbieter sollte seine aktuelle Kund-
schaft und die Bediirfnisse sehr gut kennen
und darauf entsprechend reagieren. Gerade in
der aktuellen Zeit, die stark gepragt ist von
Verunsicherung und Angst. Verbraucher le-
ben daher immer mehr im Spannungsfeld
von Sparangst und Eskapismus. Eine Heraus-
forderung, die aber auch viele Chancen birgt.
Neben diesem Spannungsfeld ist die Beob-
achtung und Mitgestaltung von Trends essen-
ziell. Kombiniert man dieses Wissen um
Trends und gesellschaftliche Treiber mitden
individuellen Stirken und lokalen Standort-
Gegebenheiten an den Stationen, hat man
schon eine gute Formel fiir Fortschritt. Ergan-
zend dazu ist eine gute Balance zwischen

Stitz: Das Thema Gesundheit & Pflanzlichkeit
durfte ich bereits mit mehreren Mineraldlge-
sellschaften individuell durchdenken, denn es
tangiertalle. Ein echter Pionier im Bereich ve-
gane Snacks in Tankstellen ist Team Energie.
Gemeinsam haben wir ein eigenes, ganzheit-
liches Konzept,,100%Pflanzlich!“ entwickelt
(siehe Seite 4). Im Vorfeld haben wir uns de-
tailliert den umliegenden Markt, auch in der
Systemgastronomie, angeschaut. Wir sind
tiefer in Kundenbediirfnisse und standort-

sundheit bedienen. Wenn das Gefiihl, das
man im Bistro hinterldsst nicht zum Gesamt-
eindruck passt, entsteht kein harmonisches
und glaubwiirdiges Gesamtbild und im
schlechtesten Fall sogar ein Storgefithl bei den
Kundinnen uns Kunden. Deshalb empfehle
ich immer ganzheitlich zu denken und Schritt
fiir Schritt in die Umsetzung zu gehen.

CS: Sollten Aspekte, wie beispiels-
weise Bio, nachhaltiger Anbau etc.
ebenfalls dabei bedacht werden?

spezifische Aspekte eingestiegen und haben,
basierend auf unseren Learnings, dieses ganz-
heitliche Konzept mit einem passenden Pro-
duktsortiment entwickelt. FFS und Lekker-
land waren als wertvolle Partner beteiligt.

CS: Welche Fragen sollten sich ver-

inderungsbereite Betreiber stellen?
Stitz: Dreh- und Angelpunkt sind die Kundin-
nen und Kunden mit ihren Bediirfnisse und
gleichzeitig das eigene Unternehmen, fiir das
man steht, beziehungsweise die jeweilige in-
dividuelle Tankstelle oder der jeweilige Con-
venience Store inklusive spezifischer Lage.
Entscheidende Fragen sind somit folgende:

Stitz: Das Thema Gesundheitist multidimen-
sional zu betrachten, dazu gehort auch die
Gesundheit des Planeten und der Tiere. Daher
sollte man Aspekte wie ,,Bio“ und nachhalti-
gen Anbau nicht unbeachtetlassen. Langfris-
tig werden diese Themen zu selbstverstindli-
chen Hygienefaktoren werden. Aktuell muss
jeder fir sich priifen, was strategisch passt
und glaubwiirdig sowie machbar umgesetzt
werden kann. Das Interesse an einem um-
weltfreundlicheren und gesiinderen Konsum
steigt und darauf benétigen alle Player Schritt
fiir Schritt eine eigene Antwort, um langfris-
tig zu iberzeugen und auch zu begeistern.

Fotos: Patrizia Stitz/Food Ideas, Lekkerland, Shell Deutschland
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