TRENDS & PRODUKTE

Longevity, Ballaststoffe,

Darmgesundheit und
Fermentation sind Trends, an die
auch Plantbased andocken kann,
ist Katrin Kasper tberzeugt.

Ernahrungstrends

_Plantbased allein
reicht nicht mehr”

Der Plantbased-Markt ist im Umbruch: Erwartungen verschieben sich, Wachstum wird
differenzierter. Welche Entwicklungen zahlen jetzt wirklich — und wie passen Marken
ihre Strategien an? Katrin Kasper gibt im Interview eine fundierte Einordnung mit dem
Pressday Plantbased als Gradmesser ihrer Trendbeobachtungen.

Von Katrin Kasper

Griinderin von Kasper
Kommunikation und Expertin
fiir pflanzliche Erndhrung
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NewEAT: Katrin, wie gehen Unter-
nehmen aktuell mit der zuneh-
menden Regulierung rund um
Produktbezeichnungen um?
Katrin Kasper: Viele Hersteller be-
ginnen, sich starker von begriff-
lichen Analogien zu lGsen und ei-
genstandigere Produktkonzepte
aufzubauen. Es ist ein Balance-
akt: Einerseits der Bedarf nach
klarer, verstandlicher Einordnung
- andererseits der Versuch, sich
von der reinen ,Ersatzlogik” zu
emanzipieren. Entscheidend wird
aus meiner Sicht die Kommunika-
tion: Wie gut gelingt es, die Vor-
teile so konkret zu erzahlen, dass

sie sofort verstanden werden?
Und wie sehr dockt die Positionie-
rung an Themen an, die Menschen
im Alltag gerade wirklich beschaf-
tigen? Denn Kaufentscheidungen
werden heute nicht Uber Haltung
getroffen - sondern Uber das,
was Menschen konkret fur sich
selbst erwarten.

Welche Themen beschéftigen die
Menschen gerade?

Wenn man sich anschaut, wonach
Menschen bei Google suchen, be-
ziehen sich 20 der 25 meistge-
suchten Begriffe rund um Lebens-
mittel auf Gesundheit. Gesunde
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Fitness ist ein Meta-Trend, das
sehen wir bei Omega-3-Olen,
Shots, Proteinprodukten. Darun-
ter fallen auch Entwicklungen wie
Longevity, Ballaststoffe, Darmge-
sundheit oder Fermentation. Auf-
fallig dabei ist, dass selbst stark
funktionale Produkte zunehmend
alltagstauglich gedacht werden:
Sie sollen nicht nur wirken, son-
dern sich auch einfach integrie-
ren lassen, etwa als Snack oder
To-go-Ldsung. Convenience wird
zum Gatekeeper - TiefkUhlgerich-
te und einfache Zubereitung boo-
men. Und in unserer digitalen Welt
sind Asthetik und Inszenierung
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Trumpf - das sehen wir an Phano-
menen wie der Dubai-Schokolade
und immer neuen Matcha-Krea-
tionen.

Vor Uiber zehn Jahren dachte man
noch, vegan gehdre die Zukunft.
Welche Rolle spielt das Label
heute?

Wenn wir uns den Markt heute
ndchtern anschauen, dann sehen
wir sehr deutlich: Plant-based al-
lein reicht nicht mehr. Nach Jah-
ren der Euphorie funktionieren
pflanzliche Produkte nicht mehr
automatisch, nur weil sie vegan
sind. Warum das so ist, wird deut-
lich, wenn wir uns die Beddrfnisse
hinter diesen Trends anschauen.
Dabei steht eines sehr deutlich im
Zentrum: der eigene Korper - und
der Wunsch, dber Erndhrung et-

Ernahrungstrends

was fUr sich selbst tun zu kdnnen.
Der Psychologe Stephan Griinwald
vom Rheingold Institut erklért das
so: ,In unsicheren Zeiten sind das
Ich und der eigene Korper das Ein-
zige, worauf man sich wirklich
verlassen und was man auch
selbst andern kann.” Plant-based
funktioniert in diesem Kontext
nicht mehr als Headline, sondern
als Beweis flr einen konkreten
Mehrwert.

Wie konnen Hersteller von Plant-
based-Produkten von diesen
Trends profitieren?

Das héngt vom jeweiligen Produkt
ab und wie dies positioniert ist.
Wenn ich stark zuckerhaltige Eis-
creme vermarkten will, macht es
wenig Sinn, den Fitness-Trend zu
bespielen. Aber vielleicht die -
instagramtaugliche - genussvol-
le Auszeit vom Alltag. Hersteller
sollten also nichtjeden Trend mit-
machen, aber schauen, an welche
konkreten Bedirfnisse sie ando-
cken konnen. Und je mehr Trend-
themen sie glaubwdirdig bespie-
len konnen, desto breiter wird ihr
Produkt als relevant wahrgenom-
men. Wachstum entsteht dort, wo
Produkte alltagstauglich sind und
einen erlebbaren Nutzen bieten.
Plant-based kann dabei ein star-
ker Vertrauensanker sein, Rele-
vanz entsteht aber nicht durch
das Label selbst. Sondern durch
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Katrin Kasper ist Griinderin der auf
Plantbased und Food-Innovationen
spezialisierten PR-Agentur KASPER
Kommunikation in Hamburg und
Kuratorin des Pressday Plantbased
- einem seit 2024 stattfindenden

URL: kasper-kommunikation.de

Branchenevent fiir pflanzliche
Food-Innovationen. Im Mittelpunkt steht der Aus-
tausch zwischen Marken und Medien tber pflanzli-
che Neuheiten und aktuelle Trends am Markt. Als
Seismograph fiir neue Entwicklungen liefert der
Pressday zugleich einen Realitatscheck fiir das,
was sich im Markt tatséchlich durchsetzt.
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.Kaufentscheidungen werden heute
nicht Gber Haltung getroffen,
sondern uber das, was Menschen
konkret fiir sich selbst erwarten.”

das, was Menschen konkret da-
raus ziehen. Plant-based ist dann
nicht die Headline, sondern der
glaubwdrdige Teil einer groBeren
Geschichte. Und genau hier ent-
scheidet Kommunikation tber Ge-
schéaftserfolg. <
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Diese Trends
treiben die
Branche voran

Funf innovative Convenience wird zum

. = Gatekeeper
Entwicklungen, P
die Unternehmen Was nicht in den Alltag passt,
jetzt im Blick findet nicht statt. Steigender

Termindruck und anspruchs-
volles Zeitmanagement sind der

haben sollten

harteste Filter im Markt. Produkte .

missen sofort funktionieren:
schnell, einfach, intuitiv. Alles,
was zu kompliziert ist oder zu-
séatzliche Schritte erfordert, fallt
raus. Neu ist dabei weniger der
Wunsch nach Beqguemlichkeit als
seine Konsequenz: Convenience
ist kein Zusatznutzen mehr,
sondern die Eintrittskarte in den
Markt. Ready-to-eat- und Rea-
dy-to-cook-Produkte boomen,
Tiefkihlprodukte lGsen sich
vam billigen Fertigpizza-Image
hin zu hochwertigen, ,cleanen”
Ldsungen. Diesen Trend sehen
wir auch im Foodservice:
Protein-Trockenmischungen
und Tiefklhlprodukte er-
mdglichen es, mit wenigen
Handgriffen pflanzliche
Schnitzel, Nuggets oder
Bratwdrste anzubieten -
ohne komplexe Prozesse
oder besonderes Know-how
in der Kiche.

Von Katrin Kasper
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Health schlagt
= Haltung

Gegessen wird, was mir guttut -
nicht, was gut gemeint ist. Kauf-
entscheidungen fallen zuneh-

mend nach persdnlichem Nutzen,

weniger aus Uberzeugung, etwa
beim Thema Umweltschutz oder
Tierwohl. Protein, Ballaststoffe,
.Clean” oder Darmgesundheit
werden zu zentralen Argumen-
ten. Produkte wie Immunbooster-
Shots, fermentierte Lebensmittel
wie Kimchi und Tempeh oder
alternativ gesiiBte Schokolade
treffen genau diesen Nerv. Be-
sonders deutlich wird dies beim
Thema pflanzliches Protein: Was
lange vor allem tber das Fleisch-
ersatz-Argument funktionierte,
wird heute als funktionaler Mehr-
wert fUr Leistungsfahigkeit und
Gesundheit positioniert. Rebran-
dings wie das von Beyond Meat
zur ,Beyond The Plant Protein
Company” oder von ,Like Meat”
zu Like" zeugen davon.
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Plant-based verlasst
= die Ersatzlogik

Lange funktionierte der Markt
uber Vergleiche: pflanzliches
Schnitzel, vegane Wurst, Milch-
alternativen. Diese Logik wird
zunehmend aufgebrochen -
nicht zuletzt durch strengere
EU-Regeln fir die Namensge-
bung. Es entstehen eigenstandi-
ge Kategorien und differenzierte-
re Produktwelten - von GemUse-
Pattys, Pilz-Ballchen und Pro-
tein-Bites bis zu immer neuen
Geschmacksrichtungen wie
Popcorn-, Karamell- oder

.., Matcha-Milch. Die Heraus-

forderung: Marken miussen
sich vom Vergleich zum
tierischen Pendant l&sen,
ohne an Verstandlichkeit und
Attraktivitat zu verlieren. Die
Kommunikation muss neue Be-
griffe und Narrative etablieren,
wahrend vertraute Vergleiche,
die Konsumenten zur Einordnung
brauchen, zunehmend
wegfallen.



Snackification verdandert
= Esssituationen

StattregelmaBiger Essenszeiten
essen wir heute unterwegs,
zwischen Terminen oder vor dem
Bildschirm. Snacking
il ersetzt zunehmend
die klassische Mahl-
zeit - nicht als
Ausnahme, son-
dern als neues
Normal. Ent-
sprechend
entstehen
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neue Formate: funktionale
Snacks, Trinkmahlzeiten oder
kompakte Meal-Formate. Oft
One-Hand-Produkte, lassen sie
sich ohne Besteck und Aufwand
konsumieren, ob beim Frihstick,
im Gym oder zwischendurch.
Gleichzeitig wachst der An-
spruch: Snacks sollen nicht nur
schnell, sondern auch genuss-
voll und aus natlrlichen Zutaten
sein.

Asthetik und
= Inszenierung schaffen

Nachfrage

Das Kamera-Auge isst heute mit:
Erdbeeren mit weiler Schokolade
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in pinker Verpackung, grasgriner
Matcha-Latte oder kunterbunte
Bowls - Aufmerksamkeit er-
zeugen heute vor allem Produkte,
die inszenierbar sind. Gerade fur =
jungere Zielgruppen ist ,aes- 2
thetic” langst ein eigenes Quali- o
&

lle

tatskriterium geworden. Be-

sonders gut performen Konzepte

mit Wow-Faktor: visuelle Opulenz

und das Spiel mit Texturen erng- ==
hen die Wahrscheinlichkeit, das"""“

Inhalte geteilt und nachgeahmt

werden. Essen wird dabei zum
sinnlichen Erlebnis, durch auf-
wendige Inszenierungen des
Gerichts selbst und durch Aus-
fllige in exotische Ladnderku-
chen.Fdr Unternehmen bedeutet
das: Nicht jeden Trend mitma-
chen - aber offen bleiben fir
das, was das eigene Profil
scharft. < ¥
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Die Hochvakuum-Kutter von K+G Wetter:
Effiziente Technik fiir die Verarbeitung pflanzlicher Proteine.

Gibt vegetarischen und veganen Produkten
mehr Geschmack und Haltbarkeit.
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