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Nachhaltig eftizient

In unserer Branche wird zurzeit viel Gber Nachhaltigkeitsprojekte geredet. Vielfach
wird das Thema seitens der Industrie scheinbar als Ansatz verstanden, hohere
Preise in den Jahresgespréachen zu erzielen. Nachhaltigkeit ist fur uns kein
Konditionen-Thema, sondern eine langfristig gelebte unternehmerische
Verantwortung — eine Art Generationenvertrag. Es setzt voraus, dass das heutige
Handeln auch kinftiges Handeln méglich macht. Der schonende Umgang mit den
natirlichen Ressourcen und das faire partnerschaftliche Miteinander mit
Mitarbeitern und Geschéftspartnern und deren Forderung sind Ansatze.

Nachhaltigkeit beginnt im Kopf und ist langfristig ausgelegt. Exakt die-
se Kultur leben und férdern wir seit mehr als finf Jahrzehnten in unse-
rer Gruppe — entlang des gesamten Wertschopfungsprozesses. Wir
setzen dabei auf Prozess optimierende Leistungen, die die Schlagkraft
unserer Partner in den riickwartigen Bereichen sinnvoll und dauerhaft
kostensenkend erhdhen. Wir standardisieren nicht Unternehmer-
tum, sondern wir schaffen wichtige Freirdume fir
unternehmerisches Handeln - ohne dabei die Vorteile,
die sich aus die Blindelung ergeben, zu vernachlassigen.
Grundsétzlich hat unser Handeln zum Ziel, kundennahes
Unternehmertum generationsibergreifend zu sichern. Unsere Gruppe
steht dafir wie keine andere Organisation in der europdischen Handels-
landschaft. DenkanstéBe dazu vermitteln wir hnen in dieser Ausgabe
und gemeinsam mit renommierten Branchenexperten auf unserem
Handels-Forum Food in Karlsruhe.

Wer besser sein will als der Wettbewerb, muss schnell sein — und
frihzeitig Trends erkennen. Die FuBball-Weltmeisterschaft, die im
kommenden Jahr in Siidafrika stattfindet, wird wieder viele Millio-
nen Menschen in Deutschland begeistern. Welche Sortiments- und Vermarktungs-
ansatze sich daraus ergeben, zeigen wir lhnen ebenfalls auf unserem Handels-Forum
Food. Einen ausfuhrlichen Bericht dartber finden Sie in unserer kommenden
Ausgabe. Wir bleiben fur Sie am Ball — fur Ihren unternehmerischen Erfolg.

PP

Franz-Friedrich Mller Markus Tkotz
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Branchennachrichten
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Kaufland setzt auf Instore-TV
Kaufland setzt seine Strategie, am
POS Bildschirme zu installieren, fort.
180 Outlets wurden bereits vom In-
store-TV-Spezialisten POS-Television
ausgestattet. Der Rahmenvertrag mit
den Neckarsulmern umfasst den Roll-
out aller rund 550 Kaufland-Filialen.
POS-Television ist laut Experten hier-
zulande der Digital-Signage-Anbieter
mit dem gréBten buchbaren Netz fiir
Werbekunden im LEH. Den Marken-
artiklern stehen Sendezeiten bis zu 30
Sekunden je Spot zur Verfiigung.

Bio-Branche verliert erstmals Umsatz
Die Bio-Branche hat in diesem Jahr
erstmals einen Umsatzriickgang ver-
bucht. Bis Ende Juni gaben die Deut-
schen laut GfK vier Prozent weniger
fur Bio-Lebensmittel aus als im vergan-
genen Jahr. 2008 hatte die Branche
noch einen Rekord-Umsatz in Hohe
von rund 5,8 Milliarden Euro erzielt.

Loacker eréffnet Deutschland-Sitz
Mit Wirkung zum 1. September hat die
neue Loacker Deutschland GmbH mit
Sitz in Ungerhausen ihre Geschéftsta-
tigkeit aufgenommen. Sie ist eine 100-
prozentige Tochter der A. Loacker
AG, Unterinn/Sudtirol. Nach der Um-
stellung auf den eigenen Vertrieb ist
dies laut Loacker ein weiterer Schritt
zum konsequenten Auf- und Ausbau
der Marke Loacker in Deutschland.
Der Fokus liege dabei klar auf dem
klassischen LEH, der in der Flache
durch ein nationales Netz von Han-
delsagenturen betreut wird.

Einzelhandel soll fiir Post einspringen
Die Deutsche Post halt weiterhin an ih-
rem Sparkurs fest und will bis Ende
2011 auch die letzten eigenen Postfili-
alen an Einzelhandler abgeben. Dabei
gehe es noch um etwa 500 von ehe-
mals Giber 12.000 Mini-Filialen mit bis
zu zwei Schaltern.

EU verscharft Grenzkontrollen
Basmati-Reis aus Indien, Birnen aus
der Tirkei oder Melonen aus Nige-
ria stehen ab kommendem Jahr un-
ter besonderer Beobachtung der EU.
Die EU-Kommission legte eine Liste
mit Lebensmitteln ,nicht tierischen
Ursprungs" vor, die ab Ende Januar
2010 an den Grenzen der EU-Lander
starker auf gesundheitsgefahrdende
Substanzen kontrolliert werden sollen.

DROGERIEMARKT

WOOLWORTH

BAU/GARTEN/TECHNIK

Neues Sportartikel-Konzept

Unter dem Namen ,,Jump and Run*
bietet Woolworth kunftig als Erster
im Wettbewerb Marken-Sportarti-
kel zu Discountpreisen in einem
separat herausgestellten Flachen-
konzept an. So sollen Sportschuhe
der bekannten Marken Nike, Adi-
das, Puma und Reebok zu be-
sonders gunstigen Preisen in den
dafir eigens eingerichteten Sport-
flachenbereichen angeboten wer-

den. Schritt fur Schritt
sollen in den kommen-
den Wochen die ers-
ten 60 Filialen neben
dem bekannten Wool-
worth-Warenangebot
zusatzlich auch Marken-
Sportartikel anbieten.
Das ,,Jump and Run“-
Angebot von Wool-
worth umfasst etwa 60
Prozent Sporttextilien
und 40 Prozent Sport-
schuhe und Sportzubehor fur Da-
men, Herren und Kinder. Méglich
wird der Verkauf der Marken zu
Discountpreisen laut Woolworth
durch einen exklusiven Vertrag mit
der Firma Sport Concept GmbH aus
Oberhausen, die den Einkauf und
die Warensteuerung tUbernimmt.
Nicht in das FortfUhrungskonzept
passen die kleinflachigen Filialen,
die sogenannten Mini-Laden.

TENGELMANN

Gutes Geschétftsjahr

Trotz Wirtschaftskrise zog Karl-Eri-
van W. Haub, geschéaftsfuhrender
Gesellschafter der Unternehmens-
gruppe Tengelmann, eine positive
Bilanz fur das abgelaufene Rumpf-
geschaftsjahr (Mai bis Dezember
2008). Die Gruppe verbuchte einen
Umsatz von 12,36 Milliarden Euro.
Die Supermarkt-Sparte erzielte da-
bei einen Umsatz von 1,73 Milliar-
den Euro und konnte damit eine
Steigerung von drei Prozent zum
vergleichbaren Vorjahreszeitraum
erreichen. ,,Die Kooperation mit
BUnting bringt uns weitere Ein-

kaufsvorteile und ermoglicht uns
die Uberpriufung unserer Struk-
turen®, kommentierte Karl-Eri-
van W. Haub die jingst aufgenom-
mene Zusammenarbeit mit dem
MARKANT-Mitglied in Leer.

CASH UND CARRY

Fotos: Unternehmen, medialog
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DM

Zurick zur MARKANT

Zum 1. Januar kommenden Jahres wird dm die
Kontortéatigkeit von der Rewe Group zurtck zur
MARKANT verlagern. Grund hierfur ist laut
dm eine strategische Neuausrichtung der Rewe
Group. Der 2005 geschlossene Vertrag endet da-
mit ein Jahr vor der vereinbarten Ablauffrist.
»Ein erfolgreiches Unternehmen wie dm von
unseren Leistungen Uberzeugen zu kdnnen,
bestatigt die Qualitat dieser Leistungen®, kom-
mentiert Stefan Feuerstein, Delegierter des Ver-
waltungsrates der MARKANT AG, den Wechsel
der Karlsruher. ,\Wir waren viele Jahre bei der
MARKANT und wissen um die Kompetenz und
Qualitat des Offenburger Kontors®, so dm.

DOUGLAS
Teleshopping-Format

Die Parfumeriekette Douglas hat ein eigenes Te-
leshopping-Format im Fernseh-Verkaufssender
»,Der Schmuckkanal* gestartet: ,,Douglas TV*.
Das Programm besteht aus moderierten Sen-
dungen mit wechselnden Themen. Douglas be-
treibt mehr als 450 Geschéfte in Deutschland.
Hinzu kommen 766 Parfimerien in 21 Landern
Europas und in den USA.

SCHLECKER

Woolworth im Blick

Schlecker kann laut Bundeskartellamt bis zu
71 Filialen der insolventen Billigkaufhauser
von Woolworth tbernehmen. Insgesamt gibt
es rund 150 Filialen, die nicht mehr als Wool-
worth-Kaufhauser fortgefuhrt werden sollen.
Woolworth hat rund 310 Filialen in Deutsch-
land. Der Insolvenzverwalter will 150 davon in
einer neuen Woolworth GmbH fortfuhren. Da-
mit sei die Entscheidung aber noch nicht end-
gultig gefallen: Das Bieterverfahren sei noch
nicht zu Ende, es gebe weitere Interessenten.
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Baumarkte verkaufen wieder mehr

Die gestiegene Nachfrage nach Pflan-

zen und Heimwerkerartikeln hat das

Geschaft der Baumarkte wieder etwas

angekurbelt. Zwar lag der Umsatz auf
bereinigter Flache im ersten Halbjahr

2009 mit 9,15 Milliarden Euro noch um
1,1 Prozent unter Vorjahresniveau, wie

der Bundesverband Deutscher Heim-
werker-, Bau- und Gartenfachmarkte
(BHB) mitteilt. Nach Ende des ersten
Quartals hatte der Umsatzrickstand

jedoch noch 4,8 Prozent betragen.

Wohnungsbau geht zuriick
Wie das Statistische Bundesamt mit-
teilt, wurde von Januar bis Juni 2009
in Deutschland der Bau von 80.700
Wohnungen genehmigt. Das waren
8,1 Prozent oder 7.100 Wohnungen
weniger als im Vorjahreszeitraum.

Markt fiir PC-Spiele wachst langsamer

Das Wachstum der Computerspiele-
Industrie schwacht sich in der Wirt-
schaftskrise deutlich ab. Laut einer
Studie des Beratungsunternehmens
Pricewaterhouse Coopers wird der
deutsche Markt fir Software und On-
line-Spiele im laufenden Jahr um rund

fiinf Prozent zulegen. In den Vorjahren

lag das Plus im zweistelligen Bereich.

Obi kann Umsatz steigern

Im Rumpfgeschaftsjahr 2008 (Mai bis
Dezember) konnte Obi seinen Umsatz

um 5,3 Prozent gegeniiber dem Vor-

jahreszeitraum auf 4,18 Milliarden Euro

steigern. Obi ist inzwischen in zwolf
weiteren europaischen Landern ver-
treten und erzielt auBerhalb Deutsch-

lands 46 Prozent vom Gesamtumsatz.

Hagebau schwéchelt beim Umsatz
Die Baumarkt- und Baustoffgruppe
Hagebau blickt auf ein bescheidenes
Umsatzwachstum im ersten Halb-
jahr 2009 zuriick. Die Erldse stiegen
nach Unternehmensangaben trotz 35
neuer Standorte nur um 0,2 Prozent
auf 2,042 Milliarden Euro. Im Vorjah-
reszeitraum war der Umsatz noch um
zwei Prozent gewachsen

Bosch fiihrt im grinen Markt
Bosch sieht sich in Deutschland mit
seinen Elektro-Gartenwerkzeugen
erstmals als Marktflihrer in diesem
Segment. Treiber des Umsatzwachs-
tums sind vor allem die Akku-Garten-
geréte mit Lithium-lonen-Technik.

GLUHBIRNEN

Massive Hamsterkaufe

Das seit 1. September geltende EU-
Vermarktungsverbot fur Glih-
lampen hat zu Hamsterkaufen ge-
fahrt. Statt auf energiesparende
Produkte zu wechseln, decken
sich die Verbraucher derzeit massiv
mit konventioneller Ware ein. Die

Baumarkte hatten vorab ihre La-
gerbestéande aufgefullt, um der ver-
starkten Nachfrage gerecht zu wer-
den. Bundesweit hat der Absatz an
Gluhlampen laut GfK zwischen Ja-
nuar und April um 20 Prozent ge-
gentber dem Vorjahreszeitraum
zugenommen; das Geschéaft mit
Energiesparlampen ist dagegen
um zwei Prozent geschrumpft. Das
berichtet ,,Der Spiegel“. Vor allem
Baumarkte beobachteten einen re-
gelrechten Run auf Gluhlampen.
Obi spricht von ,,eindeutigen Hams-
terkaufen* und registriert ein Plus
von 27 Prozent im Vergleich zum
Vorjahreshalbjahr. Hornbach verk-
auft laut ,,Spiegel“ von den matten
Modellen 40 bis 112 Prozent mehr.
Insbesondere die 100-Watt-Birnen
seien gefragt: plus 80 Prozent bei
Max Bahr, in den Praktiker-Mark-
ten ist ihr Verkauf sogar um 150
Prozent gestiegen.

BAYWA

Solides Ergebnis

Trotz schwierigem wirtschaft-
lichen Umfeld hat BayWa im zwei-
ten Quartal 2009 aufgeholt und
weist ein solides Halbjahresergeb-
nis aus. Der Umsatz des Konzerns
lag am 30. Juni bei 3,7 Milliarden
Euro. Im Ausnahmejahr 2008 lag
der Umsatz mit 4,4 Milliarden Euro
zwar aufgrund der Preishausse im
Getreidehandel deutlich hoher. Das
Halbjahresergebnis 2009 bewegt
sich jedoch auf der Hohe der Ge-
schaftsjahre 2005 bis 2007. ,\Wir
werden jetzt mehrheitlich den Au-
tohandel abgeben und planen im

BayWa -

Bereich Mineraldle in der nachsten
Zeit Handlerzukaufe mit einem Ver-
kaufsvolumen von rund 100 Milli-
onen Litern“, so BayWa-Vorstands-
chef Klaus Josef Lutz zur weiteren
Starkung des Kerngeschaftes.

Fotos: Fotolia/ F. Pfluegl, medialog
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GASTRONOMIE

Ausbildungsplatze frei

Obwohl das neue Ausbildungs-
jahr in einigen Bundeslandern
bereits begonnen hat, sind noch
zahlreiche Ausbildungsplétze in
der Systemgastronomie unbe-
setzt. Bis Ende Juli fanden viele
Unternehmen fur 30 bis 50 Pro-
zent der zur Verfugung stehen-
den Stellen keine geeigneten

Bewerber, so das Ergebnis einer HL

Umfrage der Fachabteilung Sys-
temgastronomie im Deutschen Hotel- und Gast-
stattenverband. ,,Trotz Krise ist die Bereitschaft
auszubilden in unseren Unternehmen da“, be-
tont Thomas Hirschberger, Vorsitzender der
Fachabteilung, und ermuntert die Schulabgan-
ger, bei der Berufswahl flexibel zu sein.

GROSSHANDEL

Umsatz eingebrochen

Nach vorlaufigen Ergebnissen des Statistischen
Bundesamtes (Destatis) hat der GroBhandel in
Deutschland im zweiten Quartal 2009 nominal
18,4 Prozent und real 10,8 Prozent weniger um-
gesetzt als im vergleichbaren Quartal des Vor-
jahres. Wesentlich fur die Entwicklung der no-
minalen Umséatze war der starke Rickgang der
Grolhandelsverkaufspreise.

METRO

Krise wirkt sich aus

Der Handelskonzern Metro hat im zweiten
Quartal 2009 die schwache Konjunktur in West-
europa sowie den Wahrungsverfall in wichtigen
osteuropéischen Mérkten zu spuren bekommen.
Dadurch sanken die Erlése im Konzern eigenen
Angaben zufolge um 3,8 Prozent auf 15,338 Mil-
liarden Euro. In Deutschland hielt sich der Um-
satz einigermafien stabil.
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WISSENSCHAFT

Edles Vorbild Kautfmann

Fachwissen und Tugendhaftigkeit zeichnen den Ehrbaren Kaufmann aus. Bei Bank-Managern
werden diese Attribute in Frage gestellt. Was die Finanzbranche vom Handel lernen kann.

e R I

hrbarer Kaufmann oder gar
E kein Kaufmann: Mit selbst

entworfenen ethischen Prin-
zipien haben sich Europas Hand-
ler Uber Jahrhunderte organi-
siert. Der mehrfach preisgekronte
Wirtschaftswissenschaftler Daniel
Klink zeigt nun auf, was die Fi-
nanzbranche von der Kultur Ehr-
barer Kaufleute lernen kann. Dazu
hat er das ruindse Verhalten der
Manager der Finanzbranche da-
raufhin Gberprift, inwieweit sie
die Geschéftsprinzipien des Ehr-
baren Kaufmanns ignoriert haben.

Den grof3ten Verstol3 gegen das Ver-
halten eines Ehrbaren Kaufmanns
sieht Klink in der Missachtung der
Verantwortung gegenuber Kunden
und Lieferanten.

Verantwortung Gilbernehmen

Wer Kredite vergab, von denen
er wusste, dass sie nicht zurtckge-
zahlt werden wurden, habe ver-
antwortungslos gehandelt. ,,Und
diejenigen, die wussten, mit welch
toxischen Papieren sie da handel-
ten, verhielten sich wie jemand,
der eine entsicherte Handgranate

b T___I‘_“-r—i-—u.

an seinen Kunden weiterreicht.”
Auch in der Verantwortung gegen-
Uber Mitarbeitern habe die Finanz-
branche gegensétzlich zu Ehrbaren
Kaufleuten gehandelt. Klink be-
zeichnet es als 6konomisch verant-
wortungslos, wenn als Anreiz sofort
nach Vertragsabschluss Boni ausge-
zahlt wurden, unabhéangig davon,
ob das zugrunde liegende Geschéft
tatsachlich erfolgreich sein wirde.
»Es fuhrte bei den Mitarbeitern zu
einer Art institutionalisierter Gier
nach dem kurzfristigen persén-
lichen Profit“, so Klink. Betriebs-



und volkswirtschaftliche Katas-
trophen seien die Folge gewesen.
Die Mitarbeiter, die sich dennoch
verantwortungsbewusst verhalten
wollten, weil es nicht redlich war,
offensiv Produkte zu verkaufen, die
der Kunde langfristig nicht bezah-
len kdnnen wirde, seien nach und
nach aus den Unternehmen her-
ausgedrangt worden. ,,Ein weiteres
Anzeichen fur ein kollektives Ver-
sagen, das von den Konstrukteuren
der Anreizsysteme zu verantwor-
ten ist“, so Daniel Klink.

Fachwissen aneignen

Ein wesentlicher Faktor flr das
Versagen der Finanzmanager sei
zudem mangelndes Fachwissen.
Das hatte sich, so Klink, ein Ehr-
barer Kaufmann nicht erlauben
darfen: ,,Ein Ehrbarer Kaufmann
zeichnet sich nicht nur dadurch
aus, dass er die Geschafte ver-
steht, die er macht, sondern auch
dadurch, dass er von dem, was er
nicht versteht, die Finger lasst.”
In vielen Fallen sei seitens der Fi-
nanzbranche aber in den vergan-
genen Jahren das Verstehen durch
falsches Vertrauen ersetzt wor-
den: ,,Ich weil3 zwar nicht, was in
dem grol3en Wertpapierpaket alles
drinsteckt, aber wenn es die Ra-
ting-Agentur mit AAA bewertet,
kann ich es ja wohl kaufen.”

Tugendhaft handeln

In Sachen Tugendhaftigkeit, ei-
ner der wesentlichen Eigenschaften
des Ehrbaren Kaufmanns, hat-
ten es die Finanzjongleure eben-
falls nicht so genau genommen.
Klink bezeichnet die Tugendhaf-
tigkeit als eine Art inneres kultu-
relles Gelander, das Vertrauen zwi-
schen dem Kaufmann und seinem
Umfeld schafft. Dieses Gelander sei
den Finanzmanagern abhanden

DIF=s712%4 Humboldt-Preistrager

Unehrbarkeit wird bestraft*

Der Wirtschaftswissenschaftler Daniel Klink tiber die Gemein-
samkeiten des Ehrbaren Kaufmanns mit heutigen Handlern.

Gibt es den Ehrbaren Kaufmann in der
heutigen Zeit iberhaupt noch?
Naturlich. Es hat ihn immer gegeben. Ich
wirde sogar behaupten, dass die Mehrheit
der deutschen Unternehmer ehrbar handelt.
Denn Ehrbarkeit ist die Grundlage fiir den
nachhaltigen Geschaftserfolg in der Sozi-
alen Marktwirtschaft. Die aktuelle Renais-
sance des Ehrbaren Kaufmanns beweist es
doch. Die Sinnhaftigkeit dieser verantwor-
tungsbewussten Wirtschaftsweise wird von
jedem verstanden und akzeptiert.

Ist das nicht sehr theoretisch? Gibt es
Beispiele aus der Praxis?

Es geht nicht um abgehobene Philosophie
oder mathematische Modelle, sondern um
den praktischen unternehmerischen Alltag.
Verantwortungsbewusste Unternehmer und
auch Manager erkennen ihren eigenen An-
spruch wieder und bekennen sich 6ffentlich
zum Leitbild des Ehrbaren Kaufmanns. Wie
zum Beispiel der ehemalige Vorstandsvor-
sitzende des Unternehmens SAP, Spitzen-
manager Henning Kagermann.

Was kénnen heutige Handler vom Ehr-
baren Kaufmann lernen?

Heutige Handler sollten sich dariiber be-
wusst werden, wie sehr ihre Geschafte von
ihrer Ehrbarkeit abhéngen. Ihre Ehrbarkeit
fuhrt zu einer stabilen Geschéaftsgrundlage.
Das Vertrauen der Kunden tragt lange.
Héandler sollten beispielsweise darauf ach-
ten, dass die Produktqualitét allen Anspri-
chen gerecht wird. Das Streben nach ho-
her Produktqualitét zeichnet einen Ehrbaren
Kaufmann aus. Schlechte Ware wird vom
Kunden im schlimmsten Fall durch das Ab-
brechen der Geschaftsbeziehung bestraft.

Wo liegen Ihrer Meinung nach die He-
rausforderungen fir den Handel?

Mir ist wichtig zu betonen, dass Handler zu
Beginn des 21. Jahrhunderts ihren Horizont
erweitern missen. Sie missen Ehrbarkeit
auch bei ihren internationalen Geschafts-
partnern einfordern und bei Unverstandnis
diese Art des verantwortungsvollen Han-
dels selbstbewusst verteidigen. Stichwort:
Arbeitsbedingungen von Zulieferern in sich
entwickelnden Landern. Sie missen lernen,
die Umweltvertraglichkeit ihrer Produkte zu
prifen. Handler sind die Personen, die dar-
Uiber entscheiden, welche Produkte in un-

‘\

seren Geschéften liegen. Sie haben einen
Freiraum. Sie sollten ihn verantwortungsvoll
dazu nutzen, um vorbildliche Unternehmen
zu stiitzen. Neben dem finanziellen Erfolg
wird es sich auch auf einer anderen Ebene
auszahlen: mit einem guten Gefuhl.

Was zeichnet den Handel im Vergleich
zur Finanzmarkt-Branche aus? Was
sind seine Starken und Schwéachen?
Der Handel ist gebunden an die physischen
Gter, die er verteilt. Von der physischen
Komponente kann sich der Handel nicht
|6sen, und das macht ihn so bodenstan-
dig. Der Wert des Handels und die resul-
tierenden Uberschiisse entstehen durch
die Kommunikation und das Vertrauen un-
ter den Handlern. Unehrbarkeit etwa durch
mangelhafte Ware wird hier schnell be-
straft. Und das seit Jahrhunderten. Ehrlich
wahrt eben am langsten. Der Finanzmarkt
kann sich von der Realwirtschaft l6sen,
wenn beispielsweise Gewinne an der Bérse
entstehen, die allein auf Gertichten beru-
hen. Unehrbarkeit lasst sich hier leichter
verschleiern. Das Finanzsystem bietet auf-
grund seiner virtuellen Natur Raum fiir Be-
trug. Man betrachte nur den Niedergang
der Barings Bank Mitte der 1990er-Jahre.
Ein einzelner Mann konnte tiber Computer-
systeme eine Bank in die Knie zwingen.
Man sieht: Ehrbarkeit schiitzt auch Banken.

Die Finanz-Branche ist wieder im Auf-
wind, wie die Milliardengewinne der
Deutschen Bank zeigen. Werden sich
Bank-Manager nun am Modell des Ehr-
baren Kaufmanns orientieren?

Das wiirde ich mir sehr wiinschen. Bank-
manager miissen sich wieder ihrer ur-
spriinglichen gesellschaftlichen Funktion
bewusst werden: Geld fir sinnvolle, Er-
folg versprechende Investitionen bereitzu-
stellen. Das Risiko, das sie dabei tragen,
wird fur gewohnlich mit entsprechenden
Zinszahlungen beglichen. In einer hochst
komplexen Welt ist es wichtig, die Zu-
sammenhénge zu erkennen, die das Wirt-
schaftsleben mit der gesellschaftlichen Ent-
wicklung verbinden. Ein Ehrbarer Kaufmann
tatigt nur Geschéfte, die nicht den Interes-
sen der Gesellschaft entgegen stehen, weil
sie letztlich auch seine Existenz geféahrden.
Die globalen Finanz-Cowboys dachten, das
betréfe sie nicht. Sie haben sich geirrt.

11
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gekommen: ,,Das wurde besonders
deutlich in jenen Wochen des ge-
genseitigen Misstrauens im vergan-
genen Herbst, als keine Bank einer
anderen mehr Geld leihen wollte,
obwohl sich die Beteiligten unter-
einander personlich kennen®, so
Klink. Da die Finanz-Akteure stan-
dig in Aufsichtsraten und bei Ver-
anstaltungen aller Art aufeinander
trafen, héatten sie sich auch frihzei-
tig vor den Konsequenzen warnen
kdonnen, betont Klink. Der Han-
del hatte ihnen als Vorbild gelten
kénnen: ,,Ein Ehrbarer Kaufmann
ist nicht nur ein loyaler Geschéafts-
partner, sondern immer auch ein
loyaler Konkurrent.”

Ehrbarkeit thematisieren

Anhand dieser und weiterer
Beispiele kommt Klink zu dem
Schluss, dass die Finanzbranche die
Regeln des Ehrbaren Kaufmanns
eklatant verletzt habe. Damit sei
das gesamte Finanz- und Wirt-
schaftssystem in seiner Existenz
gefahrdet worden. Aus der Krise
heraus kénne aber nun ein Umden-
ken und Gegensteuern einsetzen,
das eben diese Existenz nachhaltig
sichere. Klink fordert daher einen
gesellschaftlichen Diskurs Uber ver-
antwortungsbewusstes Wirtschaf-
ten nach dem Leitbild des Ehrbaren
Kaufmanns. ,,Der Ehrbare Kauf-
mann ist noch immer das Leitbild

\[Z@) | Der Ehrbare Kaufmann

Im Hochmittelalter entwickelte sich aus
dem umherreisenden Handler der stad-
tische Kaufmann. Kaufleute schlossen
sich in Gilden zusammen und verflgten
Uiber Rechte, hatten Pflichten und setzten
Normen. Das Verhalten der Handler wurde
stetig durch die Mitblrger bewertet. Gab es
keine groben VerstoBe gegen die Regeln
der Gilde, konnte sich ein Kaufmann ehrbar
nennen. Hieraus entwickelte sich der
Begriff des Ehrbaren Kaufmanns.

AU SN SNEEIR (e3¢ Ehrbare Zitate

Eine Auswahl der wichtigsten ehrbaren Zitate. GroBe Kaufleute, Unternehmer und
Manager haben sich zu allen Zeiten auch fiir die Gesellschaft eingesetzt.

W Ernst Abbe, Grinder Zeiss AG: ,Der
Fortschritt auf sozialem Gebiet wird nicht
unter der Parole ,Arbeiter gegen Unter-
nehmer' geschehen, sondern unter der
anderen: ,Fortgeschrittene Arbeiter und
Unternehmer gegen riickstéandige Arbei-
ter und Unternehmer*!*

M Ernst Wilhelm Arnoldi, Griinder Go-
thaer Versicherungen: ,Du lebst fur
dich, wenn du fir andere lebst.*

B Robert Bosch, Bosch GmbH: ,Die an-
standigste Art der Geschaftsfiihrung ist
auch die bestandigste.” ,Ich zahle nicht
gute Léhne, weil ich viel Geld habe, son-
dern ich habe viel Geld, weil ich gute
Loéhne zahle!”

M Richard Branson, Virgin Group: ,Wir
diirfen nicht die Generation sein, die ver-
antwortlich fir irreversible Umweltscha-
den ist. Wir mussen die Umwelt unseren
Kindern genau so rein libergeben, wie
wir sie von unseren Eltern erhalten ha-
ben.”

W Alfried Krupp, Krupp-Werke: ,Der
Zweck der Arbeit soll das Gemeinwohl
sein, dann bringt Arbeit Segen, dann ist
Arbeit Gebet."

B Hans Lutz Merkle, Vorsitzender der
Geschéftsfiihrung der Robert Bosch
GmbH: ,Es gibt aber Dinge, die tut man

einfach nicht.“ ,Es kommt nicht nur dar-
auf an, viel zu verdienen, sondern auch
darauf, dem Gemeinwohl zu dienen.”
,Der Gewinn ist MaBstab, nicht Ziel eines
Unternehmens.”

B Michael Otto, Otto Group: ,Wenn man
das Glick des Erfolges hatte, sollte man
etwas zurlick geben. Das hat nichts mit
Almosen zu tun, sondern mit Solidarge-
meinschaft. Sonst funktioniert das Ge-
meinwesen nicht.*

B Mohammed, Buch des Kabus, 31.
KP: ,Du musst wissen, dass auch der
Kaufhandel eine groBe Kunst ist."

I Walther Rathenau, AEG: ,Ich habe
niemals einen wirklich groBen Geschéfts-
mann gesehen, dem das Verdienen die
Hauptsache war."

M Axel Springer, Griander Axel Sprin-
ger AG: ,Fur die Unabhéngigkeit des am
Markt erfolgreichen und zugleich sozial
verantwortlichen Unternehmertums.”
Verleger zu sein heiBt eine 6ffentliche
Aufgabe zu erfiillen, nicht Gewinn zu ma-
ximieren."

B August Thyssen, Grander Thyssen-
Werke: ,Ich glaube, ohne mich dabei zu
Uberheben, sagen zu dirfen, dass von
meiner Lebensarbeit die Allgemeinheit
mehr Vorteile gehabt hat als ich selbst."

des gesellschaftlich verantwor-
tungsbewussten Wirtschaftens, ei-
ner nachhaltigen Wirtschaftsweise,
die Wirtschaft und Gesellschaft in
Einklang bringt.”

Mitarbeiter Glberzeugen

Damit sich in der heutigen Ge-
sellschaft eine Kultur der wirt-
schaftlichen Ehrbarkeit stabilisie-
ren kann, sieht der Wissenschaftler
Daniel Klink besonders die Ent-
scheidungstrager in den Unterneh-
men in der Pflicht. Deren Vorbild-
funktion sei in der Finanzbranche
wie im Handel gleichermal3en be-

deutsam: ,Ein Mitarbeiter muss
den ehrbaren vom unehrbaren
Chef unterscheiden kénnen.”
Daniel Klink ist Wirtschafts-
und Gesellschaftswissenschaftler.
Far seine Forschungsarbeit zum
»Ehrbaren Kaufmann®“ wurde er
mit dem Humboldt-Preis 2008 und
dem Europa-Preis 2009 ausgezeich-
net. Daniel Klink promoviert am
Institut fir Management der Berli-
ner Humboldt-Universitat zur ,,Be-
deutung Ehrbarer Kaufleute fur
Wirtschaft und Gesellschaft®.
p> Weitere Informationen im Internet
unter www.der-ehrbare-kaufmann.de.

Fotos: www.johannmayr.de (lllustration), Privat
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MYNETFAIR

Im Netz der

Produkt-

Welt

Welche Méglichkeiten das Internet erdffnet, zeigt der jingst

initilerte virtuelle Messeplatz mynetfair. Dahinter steht ein

Netzwerk, von dem Handel und Hersteller profitieren kdnnen.

rol3e Branchenmessen wie
G Anuga, Sial und Co. leben

von der beachtlichen An-
bieter-Vielfalt aus aller Welt. Ein-
ziger Nachteil: Die Besucher wer-
den haufig von der Angebotsvielfalt
und den vielen Messehallen er-
schlagen. Exakt an dieser Stelle
setzt Rudiger Gollucke an und hat
mit Unterstltzung des Kooperati-
onspartners Burda ein Produkt-
Netzwerk aufgebaut, welches bis-
lang europaweit einzigartig ist:
www.mynetfair.com. Die ldee kam

nicht aus der 1T-Branche, sondern
von Gollucke selbst. Jahrelang hat
er das Alltagsgeschéaft auf Handels-
und Industrieseite als Einkaufer
und Key Accounter gelebt — und
dabei die zeitintensive Suche nach
gezielten Sortiments- und Produkt-
informationen kennengelernt.

Tausendfache Vernetzung

Mynetfair lebt von der Vernet-
zung tausender Produkt- und Liefe-
ranteninformationen. Gibt der Nut-
zer beispielsweise den Suchbegriff

Pizza ein, erhalt er eine umfas-
sende Ubersicht Giber nahezu alle
Produkte auf dem Markt mit allen
far Einkaufer wichtigen Informa-
tionen: von Produktherkunft Gber
Herstellerangaben, Handelspartner
bis hin zum Endverbraucher tber
Bewertungen des Online-Verbrau-
cherportals Ciao sowie ausgewahl-
ter Branchenfachtitel.

Umfassende Ubersicht

Laut Rudiger Gollucke funktio-
niert mynetfair &hnlich wie google:
Wir wollen den Handelsorganisati-
onen die Informationsbeschaffung
grundlegend erleichtern.” Aktuell
steht zum Beispiel das Thema Sud-
afrika im Fokus. Im Vorfeld der
FuBball-WM 2010 befassen sich
viele Handelsunternehmen mit der
Vermarktung dieses Events auf den
Verkaufsflachen und mit Moglich-
keiten, neue Akzente im Sortiment
zu setzen. Mit wenigen Mausklicks
ist dies bei mynetfair moglich.

Die Recherche in mynetfair
ist kostenlos. Wer sein Unterneh-
men im Portal vorstellen mdchte,
muss einen Mitgliedsbeitrag be-
zahlen. MARKANT-Lieferanten
geniel3en dabei Vorzugskonditi-
onen, MARKANT-Mitglieder kén-
nen sich kostenlos prasentieren:

Vor dem Bildschirm findet bei mynetfair die
Suche nach passenden Produkten statt.



Das mynetfair-Team hilft bei der Vernetzung auf
der virtuellen, multifunktionalen Messe.

Da Gollicke auf Kooperationen
setzt, arbeitet er nicht nur mit
Burda, sondern auch verstarkt mit
MARKANT zusammen. Aufgrund
ihrer Erfahrung im Konsumguter-
bereich und mit ihrer laut Gollu-
cke ,,hochinteressanten Medien-
datenbank” sei die MARKANT fur
mynetfair ein besonders wichtiger
Partner: SchlieR3lich sei eine Messe
der Weg zum Kunden fir die Aus-
steller. Und exakt hieraus er-
schliel3t sich auch der Vorteil fur die
MARKANT-Lieferanten. Sie sind
mit ihrer Produktvielfalt und ihren
Innovationen Uber mynetfair rund
um die Uhr fur alle Handelspart-
ner per Mausklick verfugbar. Uber
die Vernetzung sind sie automa-

ARERAAIS0A - mynetfair.com

Was ist das Besondere an mynetfair?
Wir sind eigentlich wie ein Messeveranstal-
ter, bei dem alles vernetzt ist. Genau diese
Vernetzung ist der Charme. Wir haben der-
zeit knapp 200.000 Produkte und mehr als
9.300 Firmen in unserer Datenbank. Unser
Partner Burda bringt Erfahrung mit dem In-
ternet und den Konsumenten ein. Mynetfair
baut Kooperationen mit vielen Portalen auf,
die sicherstellen, dass Ausstellerinformati-
onen auch beim Konsumenten landen.

Wie kamen Sie auf diese Idee?

Ich habe mich bei Messe-Besuchen haufig
dariiber geérgert, wie schwierig es bei der
Vielfalt ist, alle Angebote wahrzunehmen.
In meiner Zeit bei Lidl im internationalen
Einkauf und als Chefeinkaufer in Frankreich
stellte sich zudem oft die Frage, welches
Sortiment wir in welchem Markt benétigen
und mit welchen Herstellern wir kooperie-
ren kénnen. Eine Ubersicht zu bieten, nicht
wie ein Branchenbuch, sondern produktbe-
zogen, das ist die Idee hinter mynetfair.

,vernetzung ist der Charme*

Rudiger Gollicke, mynetfair-Geschéftsfiihrer, zum Nutzen
der virtuellen Messe fiir Handel und Markenartikelindustrie.

Welche Vorteile bietet mynetfair den
Herstellern von Markenartikeln?

Uber mynetfair kdnnen Hersteller den
Facheinkaufern ein neues Produkt mog-
lichst schnell publik machen. Mynetfair zeigt
zudem, wer wen wo beliefert.

Und wie profitiert der Handel?
Einkéaufer erhalten auf mynetfair gezielte
Produktinformationen zu den verschiedenen
Warengruppen. Sie sehen immer ganz ak-
tuell, welche Anbieter es gibt und wel-

che Produkte neu auf den Markt kommen.
Dass die Lieferanten davon ebenfalls profi-
tieren, liegt auf der Hand.

Glauben Sie, dass klassische Messen
durch Angebote wie mynetfair kiinftig
tiberflissig werden?

Unser Auftritt wird die klassische Messe
nicht ersetzen, denn dort steht der persén-
liche Kontakt im Vordergrund. Das Telefon
hat ja auch nicht dazu gefihrt, dass wir uns
nicht mehr mit Freunden treffen.

tisch Kategorien und Themen zu-
geordnet. Diese Vernetzung fuhrt
zur Omniprasenz bei den Einkau-
fern im Handel. Der Messecharak-
ter von mynetfair zeigt sich auch
an den vielfaltigen Présentations-
mdglichkeiten, die das Portal bietet.
Aussteller kdnnen Produkte oder

45 mynetfair

S — %y
FiElIEE e w it

Ob Showrooms mit Themenschwerpunkten wie Stdafrika (links) oder Informationen tber Produkte
wie Tiefkihl-Pizza: Mynetfair bietet Handel und Industrie umfangreiche Informationen.

ihr Unternehmen so darstellen,
wie sie sich auf dem Markt positi-
onieren moéchten. Ziel von Rudiger
Gollucke ist es, als der Messever-
anstalter im Netz wahrgenommen
zu werden. Das Angebot daftr bie-
tet er, garniert mit hilfreichen Zu-
satzinformationen: ,,Unsere Daten
stammen aus verlasslichen Quellen
und werden laufend gepruft.” Die
wichtigsten Inhalte werden zudem
in mehrere Sprachen Ubersetzt.

So bietet mynetfair internatio-
nalen Nutzern Antworten entlang
des gesamten Wertschopfungspro-
zesses. Die Vernetzung spielt dabei
eine entscheidende Rolle. Denn:
Viele Links verweisen auf den Wert
eines Produkts. ,,Je mehr Refe-
renzen ein Produkt hat, desto bes-
ser“, sagt Rudiger Golltcke.

P> Das Portal finden Sie im Internet
unter www.mynetfair.com.

Fotos: S.Hund, Unternehmen
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Individuelle Starken gegen den Discount setzen: Handler der MARKANT Nordwest zeigen mit oft

Ly j

beeindruckenden Umsatzanteilen in den Frischesortimenten, dass der Kunde dies honoriert.

SERIE: ERFOLGSFAKTOR KUNDENNAHE

Kreative Kraft vor Ort

Hilfe zur Selbsthilfe — das ist der erfolgreiche Ansatz, mit dem MARKANT Nordwest die
angeschlossenen Kaufleute bei ihrer individuellen Kundenorientierung unterstatzt.

zahlt fur Oliver Nathe, Inhaber

eines MARKANT Marktes in
Detmold, neben einer stimmigen
Sortimentsbreite und grof3en Sor-
timentsauswahl vor allem die
Madglichkeit, das Sortiment regio-
nal und damit kundennah auf sei-
nen Standort abstimmen zu kon-
nen. Nathe: ,,All das hilft mir, mich
vom Discounter abzuheben.” Oliver
Nathe ist einer von mehr als 400
wirtschaftlich selbststaéndigen Ein-
zelhandlern, die von MARKANT

| m Wettbewerb um den Kunden

Nordwest, einer Vertriebs- und
Beratungsgesellschaft der Bun-
ting-Gruppe, betreut und beliefert
werden. ,,Das Ziel der Selbst- und
Eigenstandigkeit kann meiner Mei-
nung nach bei der MARKANT am
besten verwirklicht werden, da ich
hier die Freiheit habe, auch eigene
Ideen umzusetzen*, sagt Nathe.

Beeindruckende Kennzahlen

MARKANT Nordwest bietet
fur die unterschiedlichen Struktu-
ren der Markte und Standorte in-

&ﬁh_ Lﬂ.-fif.ff; F -:

O

B,
Zukunftsfahige Nahversorgung: groBe Auswahl
und richtiges Preis-Leistungsverhaltnis.

dividuelle Leistungspakete an, mit
denen sich die Handler zielgrup-
pengenau bei ihren Kunden posi-
tionieren kdnnen. ,Wir geben den
Handlern dabei keine festen Vorga-
ben®, erklart Geschéaftsfihrer Rai-
mund Mecke, ,,sondern setzen auf
ihre Individualitat und Starken vor
Ort.” Dass dieses individuelle Kon-
zept in der Praxis funktioniert,
zeigen zum Teil beeindruckende
Kennzahlen, die einzelne Handler
in ihren Profilierungs-Sortimenten
erreichen. Uberdurchschnittliche

Fotos: Unternehmen, medialog



Umsatzanteile von bis zu 25 Pro-
zent mit Fleisch und Wurstwaren
oder bis zu 16 Prozent mit Obst und
Gemuse belegen, dass die Kunden
die individuellen Stéarken einzel-
ner MARKANT Handler erken-
nen und honorieren. Zur Profilie-
rung gegentiber dem Wettbewerb
tragen nicht zuletzt die Eigenmar-
ken bei. ,,KUstengold“ ist ein star-
kes Qualitatsmarken-Programm,
das die Regionalitat unterstreicht
und unverandert von Monat zu
Monat zweistelliges Umsatzwachs-
tum zeigt. ,,Meine Gunstigen* hin-
gegen decken den Preiseinstieg ab.

Vorteile fiir Nahversorger

»Mit den exklusiven Eigen-
marken kann ich mich von mei-
nen Wettbewerbern abheben®, be-
statigt Dirk Mellis, Inhaber des
MARKANT Marktes Pivitsheide.
Daruber hinaus ist der Einbezug
von regionalen Lieferanten laut
Raimund Mecke ein ,Riesenvor-
teil fur MARKANT Héandler als
klassische Nahversorger®. Auch mit
der regionalen Einteilung der Ver-
triebsgebiete sowie mit einem klei-
nen Kundenkreis pro Verkaufsbe-
rater sichert MARKANT Nordwest
dem Einzelhandel eine individu-
elle Beratung, die auf dessen Be-

NAF=R712%4 MARKANT Nordwest

,Personliche Entfaltung*

Raimund Mecke, Geschaftsfiihrer MARKANT Nordwest Handels-
GmbH & Co. KG, liber zentrale Dienste und individuelle Starken.

Wie entwickelt sich aktuell der selbst-
stéandige Einzelhandel unter dem Dach
der MARKANT Nordwest?

Die MARKANT Nordwest wachst entge-
gen dem Branchentrend, und das aus un-
terschiedlichen Griinden. Ein Dreh- und
Angelpunkt fir den Erfolg ist die dezentrale
Struktur, die ein schnelles und flexibles Rea-
gieren auf die Kundenwiinsche und Nach-
fragetrends in den Regionen und bei den
angeschlossenen Unternehmern erlaubt.

Was konkret bedeutet Ihre Strategie,
Hilfe zur Selbsthilfe zu leisten?
MARKANT Nordwest bildet mit seinem um-
fassenden Waren- und Leistungsangebot
das Dach fir die personliche Entfaltung der
Einzelhandler. Jeder Kaufmann kann in sei-
nem Markt individuell genau die Leistungen

erbringen, die der Endverbraucher vor Ort
verlangt. Der Erfolg der MARKANT Markte,
das ist der Erfolg der selbststéandigen Ein-
zelhandler, wenn gewtinscht mit umfas-
sender Unterstitzung der Zentrale.

Welche Zukunft hat aus lhrer Sicht der
nicht discountierende Nahversorger?
Der demografische Wandel gibt dem kun-
denorientierten Nahversorger eine groBe
Zukunft. Mit dem einfachen Verkauf von
Lebensmitteln ist es dabei allerdings kiinf-
tig nicht getan. Um zukunftsorientiert und
wettbewerbsfahig gegenuber den Discoun-
tern aufgestellt zu sein, bedarf es neben
dem richtigen Preis-Leistungsangebot auch
eines leistungsfahigen GroBhandlers, der
das Engagement des Einzelhandlers kom-
petent und zuverldssig unterstitzt.

darf am Standort und auf den Ver-
braucher vor Ort zugeschnitten
ist. Ein wirksames Instrument far
standortnahe Kundenbindung sind
die individuellen Handzettel, die
die GroRhandlung fur jeden Kauf-
mann erstellt. Dieser kann damit
auf ,,seinen Seiten* sein regionales
Sortiment und die eigenen Akti-
onen und Serviceleistungen bewer-
ben. Dafur erstellt die Marketing-
abteilung in Leer Vorschlage fur

Uber 50 Aktionen, etwa Schlem-
mer-, Wein- und Kundenabende.
Typische Extraleistungen der Kauf-
leute sind aul3erdem Lieferservice,
Kommissionskauf oder Plattenser-
vice. Viele haben, wenn es die ge-
setzlichen Bedingungen zulassen,
auch sonntags gedffnet. Was Fili-
alen kaum organisieren kdnnen
— fur selbststdindige MARKANT
Kaufleute ist auch das eine Mdg-
lichkeit der Kundenbindung.

Starke vor Ort als klassischer Nahversorger: MARKANT Nordwest bietet fur die unterschiedlichen
Standorte Leistungspakete an, mit denen sich die Handler zielgruppengenau positionieren kénnen.
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NACHHALTIGKEIT TEIL |

Vom Kampt
um Ressourcen

Das Thema Nachhaltigkeit fuhrt langfristig zu einer neuen
Wertschoépfungsarchitektur. Davon ist der renommierte

Handelswissenschaftler Prof. Dr. Joachim Zentes uberzeugt.

Herr Professor Zentes, ist angesichts
der Konjunkturprogramme mit inflati-
onaren Tendenzen zu rechnen?

Wir mussen davon ausgehen,
dass die gigantischen Konjunk-
turprogramme eine Inflation mit
sich bringen. Und wir werden in

Deutschland mit hohen Preisstei-
gerungsquoten konfrontiert sein,
wenn der Aufschwung wieder ein-
setzt. Gegenwartig haben wir al-
lerdings noch keine Inflation. Im
Gegenteil: Zurzeit sind die Preise
sogar rucklaufig.

Bleiben die Preise fiir Lebensmittel
von der Inflation verschont?

Wenn die wirtschaftliche Entwick-
lung wieder anzieht, dann werden
mittel- und langfristig auch die Le-
bensmittelpreise ansteigen — trotz
des intensiven Wettbewerbes. Diese
Entwicklung hat allerdings nichts
mit der jetzigen Wirtschafts- und
Konjunkturpolitik zu tun. Sie ist
vielmehr die Folge der wirtschaft-
lichen Weiterentwicklung von Lan-

+Wenn 1,3 Milliarden Menschen kuinf-
tig Joghurts oder Steaks statt nur Reis
essen wollen, dann fiihrt dies zu einem
drastischen Nachfrageschub.*

dern wie China und Indien.

Aber China und Indien sind weit weg
von Deutschland...

Richtig. Wenn aber die Bevolke-
rungsentwicklung in China und
Indien gekoppelt ist mit einer wirt-
schaftlich positiven Ent-
wicklung, dann steigt
auch deren Nachfrage
nach Konsumgutern und
nach Energie.

Welche konkreten Auswir-
kungen bringt eine derart
steigende Nachfrage fir deutsche
Unternehmer mit sich?

Stellen Sie sich nur vor, was pas-
siert, wenn 1,3 Milliarden Men-
schen kinftig Joghurt oder Steaks
statt nur Reis essen wollen. Dies
fahrt zu einem drastischen Nach-
frageschub — und damit zwangsléau-
fig zu héheren Agrarrohstoffprei-
sen und drastischen Preisschiiben,
die auch uns in Deutschland tref-
fen werden. Wir bewegen uns in
einer globalen Welt, und in dieser
werden Lebensmittel langfristig zu
einem raren Produkt.

Was heiBt langfristig fiir Sie?

Wir missen davon ausgehen, dass
diese Entwicklung in zehn Jahren
richtig greifen wird. Ich glaube,

dass die Sicherstellung der Versor-
gung zu einem der zentralen The-
men im europaischen und damit
auch deutschen Handel wird.

Worauf miissen sich Handler lhrer
Einschatzung nach einstellen?
Mittelfristig werden wir einen
Wettlauf um knappe Agrarressour-

Prof. Dr. Joachim Zentes z&hlt zu den
renommiertesten Handelswissenschaft-
lern in Deutschland und Europa. Seit
1991 leitet er den Lehrstuhl fur Betriebs-
wirtschaftslehre, insbesondere AuBen-
handel und Internationales Management,
der Universitat des Saarlandes. Er ist
dort unter anderem Direktor des Instituts
fur Handel & Internationales Marketing.
Zentes ist Autor mehrerer Handelspubli-
kationen und Mitglied in flihrenden For-
schungsvereinigungen, Aufsichts- und
Beiraten von Unternehmen.

Fotos: Adpic, Privat



cen haben. Wir erwarten, dass die
Handelsorganisationen in die Vor-
stufen einsteigen und sich welt-
weit Agrarflachen sichern werden.
Es gibt heute schon Handelsorga-
nisationen, die Landstriche bei-

l BAU/GARTEN/TECHNIK | CASH UND CARRY _

spielsweise in der Ukraine und in
Sudamerika aufkaufen, um sich
dort Uber sogenanntes Contract-
Farming langfristig den Zugang zu
Agrarprodukten zu sichern. Heute
haben Handelsorganisa-
tionen Eigenmarken und
eigene Produktionsstat-
ten, kiinftig werden und
mussen sie jedoch auch
Uber eigene Anbaufla-
chen verflgen.

Welche Auswirkungen hat dies fiir
Markenartikelunternehmen?

Es entsteht eine neue Wertschop-
fungsarchitektur, weil der Han-
del starker in die Wertschépfungs-
prozesse einsteigt. Folglich werden
auch die Markenhersteller ihre

»,Heute haben Handelsorganisationen

Eigenmarken und eigene Produktions-

statten, klinftig miissen sie auch uber
eigene Anbauflachen verfiigen.*

Wertschopfungsarchitekturen ver-
adndern —in Richtung Absatzmarkt.
Das heif3t, dass auch im Food-
Markt die Hersteller zu Handlern
werden massen. In der Textil- und

Sportwarenwelt ist dieser Prozess
vielfach schon vollzogen. Denken
Sie an Nike, Adidas, Puma, Boss,
Gerry Weber, Esprit. Oder an Un-
ternehmen wie WMF, Sony und
Apple. Auch Beiersdorf hat Nivea-
Shops erdéffnet.
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NACHHALTIGKEIT TEIL 11

Nachhaltig
macht attraktiv

Verbraucher sind durch die Medien stark fir das Thema
Nachhaltigkeit sensibilisiert — Handel und Industrie dadurch
gefordert. Ein Uberblick iiber nachhaltige Handelsansitze.

ach mir die Sintflut war

einmal: In der Gesellschaft

findet ein Umdenken zu
nachhaltigem Handeln statt. Her-
steller und Handel sichern sich die
Gunst der Verbraucher, indem sie
Okologisch, 6konomisch und sozial
nachhaltig agieren.

» Okologisch

Jeder dritte Deutsche ist laut Niel-
sen-Marktforschung den ,,Lohas"
(steht fur Lifestyle of Health and
Sustainability) zuzuordnen. Diese
Verbraucher bevorzugen einen ge-
sunden und nachhaltigen Lebens-
stil. Nachhaltig denkende Ein-

zelh@ndler sollten daher bei der
Sortimentsgestaltung umdenken,
LUmweltteufel” auslisten und um-
weltvertragliche, regionale und
auch fair gehandelte Waren ins
Sortiment aufnehmen.

» Okonomisch

Nur wer nachhaltig wirtschaf-
tet, wird auch in Zukunft erfolg-
reich sein. Das haben Unternehmer
langst erkannt: Eine rohstoff- und
energiesparende Produktion senkt
nicht nur Kosten, sondern sichert
auch in Zukunft wichtige Roh-
stoffe. Zusétzlich zum Ressourcen-
schutz bedeutet nachhaltiges Wirt-

Nachhaltiges Handeln

Zwei Drittel der Deutschen glauben, dass sie mit ihrem Kaufverhalten wesentlich
zum Umweltschutz beitragen kénnen. Jiingste Kundenbefragungen zeigen, was
die Verbraucher von Handel und Industrie erwarten. Ein Uberblick.

Den Satz ,Das Thema Nachhaltig-
keit genieBt einen hohen oder sehr
hohen Stellenwert” bejahen:
Unternehmer 83%

Verbraucher 77%

91% der Verbraucher halten nachhal-
tige Einzelhandler fur attraktiver.

80% wirden dort haufiger einkaufen.
74% wiirden diese weiterempfehlen.

fordern mehr energiesparende
") giesp
98 A) Produkte von der Industrie.

Wie viele Verbraucher halten diese
Themen fiir besonders wichtig?
Gerechte Lohne und Arbeitsbedin-
gungen: 74%

Hochwertige Produkte zu angemes-
senen Preisen: 29%

Produkte aus der Region: 28%
Einhaltung bestimmter Sozialstandards
durch weltweite Zulieferer: 26 %
Umwelt- und klimafreundlich
produzieren: 20%

Engagement fiir sozial Bediirftige: 9%

Quelle: GfK, Roland Berger, A.T. Kearney, TNS Emnid 2007

el A" r- o

schaften fur ein Unternehmen aber
auch, seine Mitarbeiter zu fordern
und langfristig an die Firma zu
binden. Das beinhaltet unter an-
derem Weiterbildungen, Verbes-
serungen im Bereich Gesundheit
und Sicherheit sowie das Zahlen
angemessener Arbeitsentgelte. Als
Grinde fur nachhaltiges Engage-
ment nennen Unternehmer neben
dem ethischen Aspekt auch Diffe-
renzierung gegenuber dem Wettbe-
werb und Imageverbesserung.

P Sozial

Laut einer Studie von A.T. Kearney
ist jeder zweite deutsche Verbrau-
cher bereit, fur energiesparende
Produkte oder unbehandeltes Obst
und Gemiuse mehr Geld auszuge-
ben. Damit wachsen auch die An-
forderungen an die Einkaufsstatten
selbst: Uber 90 Prozent der Kun-
den halten nachhaltig auftretende
Einzelhandler fur attraktiver. Da-
bei reicht es langst nicht mehr aus,
allein auf nachhaltige Produkte im
Sortiment zu setzen. Der zentrale
Ansatz fur den Einzelhandel lautet:
menschliche Werte leben und dem
Kunden durch einen service- und
beratungsintensiven Umgang das
Gefuhl vermitteln, dass er bei sei-
nem Lebensmittelhandler gut und
richtig aufgehoben ist.

Foto: Adpic




MOBILFUNK

Nonfood

Ungenutzte Potenziale

Der Mobilfunk-Markt bietet den Unternehmen der MARKANT Gruppe noch groBe
Wachstums-Chancen. Das zeigt eine aktuelle Marktanalyse. Die Fakten und Hintergriinde.

chwere Zeiten fur den

Handy-Markt oder ,,Apple

stol3t Nokia vom Thron“: Es
sind vor allem reif3erische Schlag-
zeilen, mit denen aktuell der Mo-
bilfunk-Markt beschrieben wird.
Bei genauerem Hinsehen zeigt sich
jedoch: Der Markt steckt in keiner
Krise, und der Hype um das iPhone
vernebelt dessen Marktbedeutung.
Im Gesamtmarkt hatte das iPhone
2008 weltweit einen Marktan-
teil von 1,1 Prozent. Nur im Kklei-
nen Segment der ,,Smartphones”
kommt Apple auf elf Prozent.

Starke SB-Vermarktung

Far den Handel zahlt vor allem
diese Botschaft: Die Top-6-Mar-
ken erzielen in Deutschland einen
Marktanteil von fast 97 Prozent.
Und: 32 Prozent der Verbraucher —
das sind knapp 16 Millionen Men-
schen — zeigen neue Kaufbereit-
schaft. Marktforscher erwarten in
diesem Jahr den Absatz von im-
merhin 26 Millionen Handys und
sehen den Markt 2010 wieder auf
Wachstumskurs.

/\|7/6)" Warenbiindelung

Um den interessanten Mobilfunk-Markt
fur MARKANT Mitgliedsunternehmen
besser zu erschlieBen, wird MARKANT
Nonfood das Thema Mobilfunk auf der
néchsten Warenbtindelung im November
vorschlagen. Hintergrund: Bei einer ak-
tiven Vermarktung ist eine erhebliche Stei-
gerung der derzeitigen Absatzmenge an
Handys auf rund 100.000 Gerate bei den
C+C- und Baumarktunternehmen maglich.

Der Mobilfunk-Markt

Bei einem prognostizierten Absatz von rund 26 Millionen Handys im Jahr 2009
dominieren sechs Hersteller den Markt zu fast 97 Prozent. Dank ihrer sehr hohen
Bekanntheitswerte lassen sich Markengerate problemlos in SB vermarkten.

Marktanteile der Handyhersteller
im 1. Quartal 2009 in Deutschland
Apple 1,5% Sonstige
Motorola 4% ’, 3,5% Nokia
34%
LG 7% 0
~— Sony
Samsung Ericsson
24% 26%
96,5% Marktanteil der Top-6-Marken

Markenbekanntheit beim
deutschen Verbraucher

Nokia 97%
Sony Ericsson 88%
Samsung 90%
74%
Motorola 89%
83%

Potenzialschatzung:

Potenzial der MARKANT Mitglieder
(C+C/Bau) 2010: ca. 100.000 Stuck

Unter den 20 absatzstarksten
Handy-Modellen wurden zuletzt
acht in der besonders SB-fahigen
Preisklasse unter 100 Euro verkauft
—was das Potenzial des SB-Handels
unterstreicht. Im Markt spielen vor
allem diejenigen SB-Vertriebska-
nale inzwischen eine starke Rolle,
die das Thema Mobilfunk aktiv
vermarkten und regelméafig Akti-
onen mit Handys fahren.

Erfolgreiches Aktionsgeschéaft

Laut GfK-Panel kommen Ver-
brauchermérkte, Cash+Carry sowie
Baumarkte auf einen Marktanteil
von 3,6 Prozent. Auf das Gesamt-
jahr hochgerechnet ergibt sich fur
diese Kanéle ein Absatzpotenzial
von 650.000 Geraten. Mitglieds-

Quelle: Bitcom/Allensbacher ACTA 2008

unternehmen der MARKANT aus
den Bereichen Cash+Carry und
Baumarkt kénnten bei einem rea-
listischen Marktanteil von 15 Pro-
zent im Mobilfunk-Markt 2010 ein
Absatzvolumen von gut 100.000
Geraten realisieren — ein Mehr-
faches der aktuellen Verkaufe.
Voraussetzung dafur sind jedoch
entsprechende Vermarktungsakti-
vitaten auf dem Niveau des Wettbe-
werbs. Hier liegen noch Potenziale
brach, wie das Informationssystem
MAPIS von MARKANT zeigt. So
haben die relevanten Wettbewer-
ber in den ersten 17 Kalenderwo-
chen 2009 im Schnitt funf Wer-
beaktionen fur Handys gefahren.
Mitglieder der MARKANT lagen
zum Teil deutlich darunter.

EEBENSMITTEESANDEES SIMPUESS SDROGERIEMARKT S I =VXUNICT 3 NS\ WA N =167 5 1\11 CASH UND CARRY ‘
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LEBENSMITTELHANDEL

Nahversorger
behaupten sich

Die Vollsortimenter konnten sich im vergangenen Jahr erfolg-

reich gegen den Druck der Discounter stemmen — so lautet

das Fazit der soeben erschienenen Nielsen-Universen 2009.

mitteleinzelhandel, Discounter

und Drogeriemarkte 2008 ein
Umsatzplus von 3,4 Prozent (Vor-
jahr 3,1 %) auf 153,1 Milliarden
Euro. Wachstumstreiber waren,
wie schon im Vorjahr, die Discoun-
ter mit doppelt so hohen Umsatzzu-
waéchsen (+ 7 %) wie im Branchen-
durchschnitt. Far ihre Einkaufe
lieBen die deutschen Verbraucher
pro Haushalt im Durchschnitt 1.293
Euro bei den Discountern, das wa-
ren 36 Euro oder fast drei Prozent
mehr als im Vorjahr. Die Anzahl
der Einkaufe blieb dabei stabil, die
Ausgaben je Einkauf stiegen jedoch

| nsgesamt verzeichneten Lebens-

starker an. Aber auch die Verbrau-
chermarkte verbuchten mit plus
zwei Prozent steigende Umsétze.

Produktive Supermarkte

Deutliche Steigerungen bei den
Durchschnittsumsétzen der Filia-
len mit plus sechs Prozent erzielten
die Supermarkte. Sie konnten da-
mit jedoch die um sieben Prozent
stark reduzierte Zahl der Verkaufs-
stellen nicht vollstandig kompen-
sieren und blieben im Gesamtum-
satz leicht unter Vorjahresniveau.
Die Zahl der Geschéftsschlie-
Bungen war auch im Vertriebska-
nal der Drogeriemérkte tiberdurch-

Frequenz- und Bonanalyse

Die hohen Gesamtausgaben bei den Discountern resultieren vor allem aus einer
extrem hohen Frequenz von durchschnittlich mehr als einem Einkauf pro Woche.

Ausgabe je Einkauf und Anzahl Einkaufe 2007
2008
28,61 29,65

Ausgaben 17,99 18,53

je Einkauf 16,0216.34 ) 14 14,50

in€ 11,06 11,51
GroBe VM*  Kleine VM* Super- Discounter Drogerie-

Anzahl mérkte markte

Einkaufe 30 29 27 27 21 19 70 70 16 16

* Verbrauchermérkte

Quelle: The Nielsen Company

schnittlich hoch (- 3,7 %). Dank
der um sechs Prozent gestiegenen
durchschnittlichen Filialumsatze
fiel das Umsatzwachstum insge-
samt jedoch mit 2,1 Prozent posi-
tiv aus. Alle Vertriebsformen waren
2008 auf Grund der Preissteige-
rungen von einem verdnderten,
zunehmend preissensiblen Kon-
sumverhalten betroffen. So muss-
ten vor allem junge Paare und Fa-
milien mit Kindern zwischen drei
und vier Prozent mehr fur den Ein-
kauf von alltaglichen Konsumgu-
tern aufwenden.

Markenloyale Silver Ager

Nach eigenen Angaben gingen
die Haushalte vermehrt dazu Uber,
Sonderangebote zur Vorratshal-
tung zu nutzen und das Produkt zu
wechseln, wenn es eine Alternative
im Sonderangebot gab. Nach wie
vor besonders hoch ausgepréagt sind
jedoch Qualitats-, Marken- und
Gesundheitsbewusstsein bei den
reiferen Verbraucherschichten, die
auch weniger preissensibel sind.

niclsen

Der Autor:

Markus Hinzen, Betreuer
MARKANT Handelsgruppe
bei The Nielsen Company

Foto: Stockfood
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Termine

AKTIONS-TIMER

November 2009

-

So

Allerheiligen

Mo

KW 45

Di

1. BACKEN UND GENIESSEN
Festliche Verfuhrung

Von Apfel-Zimt-Stollen bis zu Zimtsternen: Die Vielfalt der vorweih-
nachtlichen Genusse kennt kaum Grenzen. Inspirieren Sie lhre Kunden
mit einer groBen Aktion rund um das Selberbacken und GenieBen.

2. GESUNDHEITS-WOCHE
Fit in den Winter

Wahrend der Erkaltungszeit sind gesunde, vitaminreiche Produkte wie
Obst, Gemuse oder Tee sowie OTC gefragt. Starten Sie daher eine
Aktionswoche mit Wellness- und Gesundheitsprodukten.

3. NONFOOD-AKTION
Praktisches fur die Festtage
In der Vorweihnachtszeit haben die Menschen alle Hande voll zu tun,

ihr Zuhause festlich vorzubereiten. Unterstltzen Sie Ihre Kunden dabei
mit einer auf diesen Saisonbedarf zugeschnittenen Nonfood-Aktion.

Fr
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So

KW 46
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Di
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Martinstag

12

Do

13
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So

Volkstrauertag

16

Mo

KW 47

17

Di

18

Mi

BuB- und Bettag

19

Do

20

Fr

21

Sa

MESSEN MARKANT

08. — 11. November Zentralmusterungen

P Gaste 30. November — 18. Dezember
Internationale Fachmesse fir Gastro- P> Papier-/Biiro-/Schreibwaren
nomie, Hotellerie und GV. (Worms)

(Leipzig)

18. - 19. November

P Deutscher Handelskongress
Kongress fir den Einzelhandel in

Deutschland (Berlin)

22

So

Totensonntag

23

Mo

KW 48

24

Di

25

Mi

26

Do

27
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28

Sa

29

So

1. Advent

30

Mo

KW 49
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Di




BACKEN UND GENIESSEN

Festliche Verflihrung

Fur die Deutschen gehort vorweihnachtliches Gebéck — ob fertig gekauft
oder selber gebacken — zur Weihnachtszeit einfach dazu. Unterstltzen Sie
Ihre Kunden dabei mit einer Themen-Aktion rund um die siBe Verfiihrung.

Saisonales Geback

Brownies
Butter-(Spritz-) Geback
Florentiner
Kokosmakronen
Spekulatius
Vanillekipferl

Saisonale SiiBwaren
Dominosteine
gebrannte Mandeln
Pfeffernlisse

Printen

Rumkugeln

Zimtsterne und -waffeln

Saisonale Backwaren
Frichtebrot

Mandelbrot

Oblaten

Stollen (verschiedene Sorten)
Lebkuchen (verschiedene
Ausformungen)

DDDDD% DDDDDD@ ooogooo

Backzutaten

Haselnusse (gemahlen, ganz)
Krokant, Kokosraspel
Mandeln (gemahlen, ganz,
gehobelt, gestiftelt, gestlickelt)
WalnUsse

Sultaninen

Backpulver

Vanillezucker

Brauner Zucker

Trockenhefe, Hefe
Tortenguss (versch. Sorten)
Back-Aromen

Kuvertire (versch. Sorten)
Orangeat, Zitronat

ooooooogoo DDD%

Backmischungen

'] Kuchen-, Torten-, Brot- und
Teigmischungen

| Saisonale Backmischungen
(zum Beispiel Muffins, Geback)

Dekorationen

1 Belegkirschen
[ Schokoladen-Raspel
L[| spezielle Dekorationen
(z.B. Tannenbdume, Herzen)
[ Marzipan-Rohmasse
L1 Kuchen-, Tortenguss

Nonfood-Verbundartikel

Ausstechformen, Kuchenformen
Backpinsel, Backpapier
Eitrenner

Mehlsieb

RUhrschissel

Spritzbeutel

Schneebesen

Back-Bticher (Rezeptblcher)
Backofenreiniger
Teig-Knetmaschine

Step-by-Step

1. Werbung starten.
Planen Sie Beginn und Dauer der
Aktion. Sobald Sie diese Daten
festgelegt haben, entwerfen Sie
einen originellen aber stimmungs-
vollen Handzettel. Setzen Sie mit
dieser Aktion einen thematischen
Schwerpunkt in lhrer Werbung.
Weisen Sie auf besondere Leis-
tungen wie festliche Geschenk-
korbe und Einpackhilfen hin.

Oo00Ooooodoon

2. Aktionsflache planen.
Bewerben Sie die Artikel auf einer
separaten Aktionsflache. Nutzen
Sie daftr die Displays und Promo-
tions der fiihrenden Backzutaten-
und StiBwarenhersteller.

3. Sortimente zusammenstellen.
Bestellen Sie die aufgefiihrten
Produkte rechtzeitig zum Aktions-
beginn. Orientieren Sie sich bei
den Mengen an den Verkaufs-
zahlen der Vorjahressaison!

4, Weihnachtsambiente erzeugen.
Schaffen Sie eine weihnachtliche
Atmosphare in lhrem Markt.
Dekorieren Sie mit Girlanden,
Nikolausen und Sternen. Verges-
sen Sie nicht, Inrem Markt auch
schon drauBen ein stimmungs-
volles AuBeres zu geben.

MARKANT-Tipps

=» Verkosten Sie Christstollen,
Spritzgeback und Co. Sorgen Sie
dafiir, dass stets ausreichende
Verkostungsmengen vorratig sind.

=» Listen Sie eine breite Vielfalt an
hochwertigen Markenprodukten
ein. Vor den Festtagen wird viel
Gebéack verschenkt — dies aber nur
dann, wenn es sich um hochwer-
tige Ware handelt. Abgesehen da-
von goénnen sich die Verbraucher zu
Weihnachten auch mal héherprei-
sige Artikel, die sie mit Genuss ver-
zehren. Tipp: Ein Aktionsaufbau
nur mit Spezialitaten.

geplanter Termin: KW




GESUNDHEITS-WOCHE

Fit In den Winter

Nasskalte Tage, Schnupfenwetter: Jetzt legen lhre Kunden wieder groBen
Wert auf eine gesunde, vitaminreiche Ernahrung. Ein Top-Anlass fir eine
Aktionswoche mit Wellness- und Gesundheitsprodukten.

OTC-Produkte

Vitamin C (Pulver und
Brausetabletten)
Multivitamin-Préaparate (Dragees,
Kau- und Lutschtabletten)
Kamillenkonzentrat, Japanisches
Heilpflanzendl

Erkaltungs- und Rheumabader
Nasensprays und Nasensalbe
Kinder-Produkte (Bronchialsirup,
Erkaltungsbalsam, Nasentropfen)

Obst und Gemiise

[ Zitrusfriichte (Orangen, Zitronen,
Limetten, Mandarinen, Clementi-
nen, Grapefruit, Pampelmuse)
Litschi, Mango, Maracuja
Paprika, Brokkoli, Weikohl,
Blumenkohl, Kohlrabi, Wirsing

oo

Nisse und Trockenobst
Erdnisse, Cashewntsse, Wal-
nusse, Pistazien

getrocknete Friichte

Molkereiprodukte

Funktionelle Produkte (Joghurts,
Joghurt-Drinks mit Zusatznutzen)
Sojagetranke, Molkeprodukte
Light-Produkte (auch gelbe Linie)

Getranke

Smoothies

Fruchtséfte (verschiedene Sorten
und Multivitamin-Séfte)
Direktsafte

Mineral- und Heilwasser, Mineral-
wasser mit Zusatznutzen

L2 Tee

L1 Wellness-Tee (spez. Mischungen
fur Wellness und Wohlbefinden)

L1 Heil-Tee (Magen/Darm,
Nieren/Blase)

L] Entspannungs- und Beruhigungs-
Tee (Fenchel-Anis, Kimmel etc.)

L1 Erkaltungs-Tee
(Husten- und Bronchialtee,
Kamillentee, Salbeitee etc.)

[ Krauter- und Friichtetee

Nonfood

L] Glaser, Karaffen

L] Obstmesser

L1 Zitruspressen

L] Obst- und Gemiiseschalen
[ ] Teesieb, Teekanne

Step-by-Step

1. Sortimente festlegen.
Prifen Sie vorher genau, welche
der Aktionsartikel bereits fest ge-
listet sind und welche weiteren
eine sinnvolle Ergénzung fir diese
Aktion darstellen. Bestellen Sie
diese Artikel rechtzeitig bei lhrer
GroBhandlung beziehungsweise
Zentrale. Wahlen Sie bei diesen
Ergénzungsartikeln maéglichst ho-
herpreisige Markenartikel und
bei Frischware Top-Qualitdten.
Die Produkte fur Gesundheit und
Wellness stehen beim Konsu-
menten nicht in der Preisoptik.

2. Werbung planen.
Weil Sie nicht alle Aktionsarti-
kel aus den unterschiedlichen

und zum Teil kuhlpflichtigen Wa-
rengruppen auf einer Aktionsfla-
che versammeln konnen, weisen
Sie mit Regalstoppern auf die ent-
sprechenden Regalplatzierungen
hin. Weisen Sie in |hren Handzet-
teln aufmerksamkeitsstark auf
diese Aktion hin und bilden Sie
moglichst viele dieser Artikel in
den Handzetteln ab.

3. Know-how nutzen.
Nutzen Sie bei der Planung dieser
Aktion insbesondere das Know-
how der GroBhandlung und der
Markenlieferanten.

4. Mitarbeiter schulen.
Machen Sie Ihre Mitarbeiter mit
kurzen warenkundlichen Informati-
onen vorab fit fir das Verkaufsge-
spréch mit den Kunden.

MARKANT-Tipps

=» Beriucksichtigen Sie bei die-
ser Themen-Aktion, dass die deut-
schen Verbraucher wellness- und
gesundheitsorientiert sind. In der
Erkaltungsperiode haben OTC-
Produkte ihren Nachfragehohe-
punkt. Gefragt sind auch alle ande-
ren Produkte, die Gesundheit und
Wohlbefinden stitzen. Eine gute
Gelegenheit, Ihre Sortimentskom-
petenz zu unterstreichen.

=» Bieten Sie unbedingt auch Spe-
zialitaten in den unterschiedlichen
Warengruppen an, die der Verbrau-
cher beim Wettbewerb nicht findet.

geplanter Termin: KW




NONFOOD-AKTION

Ideen flr die Festtage

In diesen Wochen laufen die Vorbereitungen fiir die Festtage in den
deutschen Haushalten auf Hochtouren. Liefern Sie lhren Kunden Kaufideen
mit einer exakt auf den Festbedarf zugeschnittenen Nonfood-Aktion.

Adventszeit

[ ] Adventskalender

(mit und ohne Fullung)
L] Adventskranze
(verschiedene Ausfiihrungen)
Kerzen und Teelichter
Fensterschmuck
Deko-Artikel

oog

AP

Weihnachtszeit
Duftole, Raucherkerzen
Weihnachtsbicher
Girlanden
Geschenpapier und -band
Weihnachtskarten
Porzellan

Gebéackdosen
Kerzenstander
Nussknacker
Weihnachtsbaume
(Outdoor-Aktion)
Baumschmuck

O O0Ooooogogood

N
Winter-Bedarf

[ ] Streusalz, Kaminholz, Briketts
L1 Vogelfutter und Vogelkésten

Step-by-Step

1. Sortimente festlegen.

Achten Sie bei der Planung und
Bestellung der Nonfood-Artikel
fur die Weihnachts-Saison auf die
Aktualitat des Designs. Vor allem
bei Baumschmuck und Deko-Ar-
tikeln greifen ganz besonders jun-
gere Verbraucher gern zu ausge-
fallenen Formen und Farben.

2. Aktionen kombinieren.
Richten Sie im Markt eine zen-
trale Aktionsflache fur das Thema
Weihnachten ein. Vereinen Sie
hier die entsprechenden Food-
und Nonfood-Artikel.

3. Artikel auszeichnen.
Achten Sie darauf, dass die Non-
food-Artikel mit den richtigen Prei-
sen ausgezeichnet werden. Wenn
maoglich, zeichnen Sie die Artikel
einzeln aus, weil Verbraucher oft
die Preisschilder nicht den jewei-
ligen Artikeln zuordnen kdnnen.

4. Frihzeitig reduzieren.
Reduzieren Sie Preise bei drohen-
den Restbestanden rechtzeitig.

MARKANT-Tipps

=» Disponieren Sie fir die kalte
Jahreszeit nicht nur solche Ware,
die mit den Festtagen zu tun hat,
sondern denken Sie dartiber hinaus
auch an Artikel wie Schneeschau-
feln, Streusalz, Handschuhe, Vo-
gelfutter und Kaminholz.

geplanter Termin: KW

Technik- und Praxis-Tipps

[l Konzept durchziehen: Filhren
Sie die genannten Aktions-Themen
wie einen roten Faden durch Ihren
ganzen Markt hindurch. Kombinie-
ren Sie die Food- und Nonfood-Ak-
tion. Setzen Sie auch in allen Sor-
timenten Akzente mit Spezialitaten
und exklusiven Angeboten.

[] Kosten senken: Zum 30. Septem-
ber kdnnen Sie viele Vertrage mit
Jahreslaufzeit letztmalig kiindigen.
Uberprifen Sie Ihre Strom-, Handy-
und Versicherungsvertrage.

[l Service checken: In der Vorweih-
nachtszeit erwarten die Kunden in
lhrem Markt bestimmte Serviceleis-
tungen wie zum Beispiel Geschenk-
korbe oder Einpackservice. Organi-
sieren Sie dieses rechtzeitig.

] Saisonware einlisten: Bekannte
und zugleich umsatzstarke StiBwa-
renspezialitaten sind jetzt wieder —
nach der Sommerpause — verflg-
bar. Stellen Sie die Einlistung aller
betroffenen Produkte sicher. Uber-
prifen Sie dies direkt am Regal.

[l Zielvereinbarung festlegen:
Nachdem Sie den Soll/Ist-Vergleich
erstellt haben, sollten Sie priifen,
inwieweit sich mit den jeweiligen
Abteilungen eine ZielgroBe fir
Oktober festlegen lasst.

[ Lieferservice anbieten: Jetzt ist
der saisonale Héhepunkt fur Apfel
und Kartoffeln erreicht. Bieten Sie
hier zusatzlich GroBgebinde an, die
Sie auch frei Haus liefern. Werben
Sie z.B. damit: ,Wir liefern Einkelle-
rungskartoffeln bis in lhren Keller.

Fotos: Stockfood
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WEIN

Klimawandel: Weinbau

wandert nach Norden

Der Klimawandel lasst neue Rebsorten in den Weinbergen und kraftigere Weine in den Kellern
reifen. Fur die Erzeugung filigraner Weine legen die Hersteller zunehmend Weinberge weiter

im Norden und in héheren Lagen an. Ein Uberlick tiber die Auswirkungen des Klimawandels.

ie Frage, welche Auswir-
D kungen der Klimawan-

del auf den Weinbau ha-
ben wird, beschaftigt viele Winzer.
Der Forschungsring des Deutschen
Weinbaus hat daher das Potsdam
Institut fur Klimafolgenforschung

mit einer Studie beauftragt. Diese
bestéatigt fur die letzten 50 Jahre

einen Anstieg der Durchschnitts-
temperatur von etwa einem Grad
Celsius. Die Erwarmung soll sich,
so die Prognose des Instituts, ana-
log fortsetzen. Erste Veraénderungen
in den Weinbergen sind bereits er-
kennbar: Vor allem Rotweinsorten,
die in der Vergangenheit nur sid-
lich der Alpen reiften, werden in-
zwischen auch in Deutschland an-
gebaut. Cabernet Sauvignon und
Merlot reifen auf 700 Hektar deut-
scher Rebflache. Auch franzésische
Weillweinsorten fuhlen sich im
milden Deutschlandklima wohl:
1.500 Hektar sind mit Chardonnay
und Sauvignon Blanc bestockt.

Verandertes Angebot

Alexander Rittlinger, Marke-
tingleiter von Reh Kendermann:
~vor 20 oder 30 Jahren konnte
noch niemand ahnen, dass wir die-
se Sorten auch in Deutschland an-
bauen kdénnen.” Die Kehrseite der
Medaille: Langst ist es nicht mehr
moglich, in jedem deutschen Win-
ter Eiswein zu erzeugen. Im Jahr
2007 beispielsweise war es daftr
nicht kalt genug. Extrem heilRe
und trockene Jahre wie 2003 ha-
ben dazu gefuhrt, dass in sandigen
Standorten Bewasserungsanlagen
installiert wurden, um erneute
Trockenschaden zu vermeiden. Der

Klimawandel betrifft die noérdliche
Hemisphare mehr als die stidliche.
Zunehmend werden Weinberge in
hoéheren, kihleren Lagen bis auf
1.000 Meter Uber dem Meeresspie-
gel angelegt. In Mitteleuropa hat
der Weinbau die Meereskisten er-
reicht, die fir Weinbau geeignete
Klimazone hat sich weiter nach
Norden verschoben. Nun zahlen
auch England und Dénemark zu
den Weinbaulédndern.

Extreme Wetterlagen

Der Klimawandel hat nicht
nur zu einem Anstieg der Durch-
schnittstemperatur gefuhrt, son-
dern auch zu einem hé&ufigeren
Auftreten extremer Wetterlagen.
So berichten Hagelversicherer Giber
eine deutliche Zunahme der Scha-
densfélle auch im Weinbau. Auf
lange Sicht fuhrt dies fur die Win-

[\|7@) Marktlage fiir Wein

Der Weinabsatz erweist sich trotz Wirt-
schaftskrise als recht stabil. Bei leichten
Absatzriickgangen von zwei Prozent stieg
der Umsatz im ersten Halbjahr 2009
sogar leicht an. In diesem Zeitraum kauften
die Deutschen fast zur Halfte inlandische
Weine. Zuwachse verzeichneten franzo-
sische und spanische Weine, einen Ab-
satzriickgang die Uberseeweine. Na-
hezu jede zweite Flasche Wein wurde bei
einem Discounter gekauft.

IVIYUBRSE DROGERIEMARKT  BAU/GARTEN/TECHNIK CASH UND CARRY

Fotos: Stockfood, Hersteller



zer zu hoheren Versicherungsbei-
tragen, die sich auf den Weinpreis
auswirken. Winzer reagieren auf
die veranderten klimatischen Be-
dingungen und versuchen, durch
eine umweltfreundliche Weinpro-
duktion den Klimawandel zu ent-
schleunigen. Zahlreiche Kellereien
arbeiten daran, ihre Weine CO,-
neutral zu produzieren.

Alternative Energien

Zu den Protagonisten gehort die
spanische Weindynastie Torres.
Hier setzt man auf alternative Ener-
gien wie Sonne und Wind. Selbst
altes Rebholz wird energetisch ge-
nutzt. Moglicherweise wird in ein
paar Jahren das Etikett einer Wein-
flasche auch Auskunft geben Uber
eine klimafreundliche Produktion
und damit die Kaufentscheidung
wie andere, bereits eingeftihrte
Angaben (z.B. ,,Erzeugerabful-
lung®, ,,im Holzfass gereift* oder
~Wein aus biologischem Anbau®)
beeinflussen. Das in MUnchen an-
sassige Beratungsunternehmen Cli-
matePartner unterstitzt Unterneh-
men bei der CO,-Reduktion und
verweist beispielsweise auf CO,-
neutrale Weine des kalifornischen
Weinguts Alma Rosa. Die Deutsche
Landwirtschaftsgesellschaft zer-
tifizierte Weinguater und Winzer-
genossenschaften (u.a. GWF Kit-
zingen, Thingersheim, Deutsches
Weintor, Lauffen) und bertcksich-
tigte dabei auch eine umweltadé-
quate Weinproduktion.

Nachhaltige Produktion

Allerdings soll diese Betriebs-
zertifizierung auslaufen. Ausge-
baut werden soll dagegen die Zer-
tifizierung von Weinen durch die
DLG-Testservice GmbH. Das Pro-
dukt-Zertifikat ,,DLG-QM-Wein*
berucksichtigt bereits jetzt eine

N =0EIE =N Ausgewdhlte Weinsorten

Mit internationalen Weinsorten sorgen Hersteller fiir Abwechslung im Weinregal.
Auch regionale Abfiillungen bereichern das vielféltige Angebot.

BADISCHER
WINZERKELLER

Der Premium-Glihwein aus ba-
dischen Weinen wurde im ver-
gangenen Jahr laut Hersteller in
der Region bereits sehr erfolg-
reich verkauft. Badischer Win-
zerkeller bietet den Glihwein im
Winter bundesweit an.

1578

RACKE

Auf der letzten ProWein hat der
Hersteller Racke Eggers & Franke
die neue Weinlinie Grande Vitae
vorgestellt. Die Linie umfasst drei
Weine und resultiert aus einem
Joint Venture mit der Weinkellerei
Torrevento im apulischen Bari.

l REH KENDERMANN

3W World Wide Wine ist eine
neue, nach Verbraucherwiinschen

) konzipierte Weinserie der Reh
Kendermann Weinkellerei, einem
Familienunternehmen mit Sitz in
Bingen am Rhein. Die drei Weine
von 3W, ein Malbec aus Argenti-

nien, ein Sauvignon Blanc aus Sudafrika
und ein Zinfandel Rosé aus Kalifornien
(Foto), sollen vor allem die junge Genera-
tion von Weintrinkern Uberzeugen.

DEUTSCHES
WEINTOR I
Die Winzergenossenschaft

Deutsches Weintor hat einen
halbtrockenen Dornfelder Rosé in

den Handel gebracht. Damit be-

dienen die Weinmacher aus llbes-

heim in der Pfalz gleich zwei

aktuelle Trends: zum einen die an-
haltende Beliebtheit von Rosé und zum an-
deren die gestiegene Nachfrage nach mil-
den Weinen.

WURTTEMBERGISCHE
I WEINGARTNER-ZG
Mit der Range SuB & Fruchtig, die
r\ aus drei gebietstypischen Rebsor-
' ten besteht, hat die Wiirttember-
gische Weingéartner-ZG eine Li-
nie fir StBweintrinker gestartet.
Angesprochen werden sollen vor
allem junge Erwachsene.

»,hachhaltige Weinproduktion®.
In Zukunft soll der Aspekt ,kli-
mafreundliche Produktion® star-
ker bertcksichtigt werden, so Inga
Funke von der DLG.

Positive Auswirkungen

Der Klimawandel der ver-
gangenen Jahrzehnte hat auf die
Weinqualitat Gberwiegend posi-
tive Auswirkungen. So hat sich
die durchschnittliche Vegetations-
periode durch den zeitigen Aus-
trieb der Reben im Friuhjahr ver-
langert; dadurch présentieren sich
hierzulande die meisten jingeren
Weinjahrgange kréaftiger, sduer-
lich-dinne Weine kommen kaum
noch vor. Viele deutsche Weine zei-
gen einen eher ,internationalen“
Weinstil, filigrane Kabinettweine
werden seltener und kommen fast

ausschlieBlich aus den nérdlichen
Anbaugebieten. Alexander Ritt-
linger: ,Riesling entwickelt deut-
lich hohere Mostgewichte und ge-
ringere Saurewerte.” Trotzdem ist
sich das Unternehmen sicher, auch
in Zukunft noch Rieslinge mit fri-
scher Saure anbieten zu kénnen.
Die Kellerei Reh Kendermann ver-
arbeitet die Trauben aus den rhein-
land-pfalzischen Weinbergen nach
den Grundséatzen des kontrolliert
umweltschonenden Weinbaus.
Auch in Bingen arbeitet man an
einer Reduzierung des Energiever-
brauchs mit dem ,,langfristigen Ziel,
CO,-neutrale Weine herzustellen®.
LWir leben von und mit der Natur*,
heil3t es beim Badischen Winzer-
keller in Breisach. So bemuhen
sich die Badener mit Erfolg um eine
nachhaltige Weinerzeugung.
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HEISSGETRANKE/KAFFEE

Getragte Spezialitaten

Auch in wirtschaftlich schwierigen Zeiten méchten die Deutschen auf ihr Lieblingsgetrank
Kaffee nicht verzichten. Wachstumstreiber sind Einzelportionen und Kaffee-Kreationen.

net. Damit ist der Absatz von Es-
presso zwei Jahre in Folge um 20
Prozent gestiegen und hat sich seit
dem Jahr 2000 auf ein Volumen
von 26.000 Tonnen verflunffacht.
Ein Grund dafur ist nach Angaben
des Kaffeeverbandes neben der Ex-
pansion des Auf3er-Haus-Marktes
die wachsende Beliebtheit von Kaf-
feekreationen wie Latte Macchiato
oder Cappuccino, fur die Espresso
die Basis ist. Preibisch: ,,Zudem set-
zen die Konsumenten weiterhin
verstarkt auf Vollautomaten, mit
denen sie Espresso zu Hause frisch
zubereiten kdnnen und sich so ei-
nen Hauch von italienischem Flair
zaubern.” Ob italienischer Espresso,

er Kaffeekonsum steigt in
D Deutschland seit Jahren

stetig an. Allein seit 2005
ist der Verbrauch um vier Liter pro
Burger gewachsen. Im vergangenen
Jahr haben die Bundesburger
durchschnittlich 148 Liter Kaffee
pro Kopf getrunken. ,Deutsch-
land ist ein Kaffeeland®, sagt Hol-
ger Preibisch, Hauptgeschéaftsfihrer
des Deutschen Kaffeeverbandes mit
Sitz in Hamburg. ,,Auch in Zeiten
der Wirtschaftskrise setzen die

die Bereiche Espresso und Single-
Portionen erneut stark gewachsen®,
so Holger Preibisch.

Beliebter Espresso

Espresso und Caffé Crema ha-
ben 2008 ein zweistelliges Plus im
Vergleich zum Vorjahr verzeich-

Mokka oder Filterkaffee: Nahezu
alle Kaffeespezialitaten entstehen
aus den beiden Bohnensorten Ara-
bica und Robusta. Arabica macht
dabei etwa zwei Drittel der Ge-
samtmenge aus. Die mengenmafig
wichtigsten Produzenten sind Bra-
silien, Kolumbien und Guatemala.

Abgepackter Bohnenkaffee

Besonders die Verbrauchermarkte haben bei abgepacktem Bohnenkaffee vom
steigenden Kaffeekonsum der Deutschen profitiert.

* Zeitraum: Januar bis Juni Quelle: The Nielsen Company

Deutschen ganz bewusst auf Ge- Vertrieb Umsatz 2009:2008* Absatz 2009:2008*
nuss und sparen nicht beim Kaf- Tsd. € Veranderung Tsd. Einheiten Veranderung
. . . - [») 0,
fee.® Mit tberdurchschnittlichen Gesamt ] 1.366.523 +1,3°A» P 426.622 +5,90A, T
7 hsrat twickeln sich di Verbrauchermarkte 495.778 +7,7% % 143.308 +12,6% ¢ &
uwachsraten entwickein sich die Supermérkte 202.921 | +2,9% A 57.989 +83% 1 | 2
Teilmarkte fur Espresso, Einzel- Aldi/Lidl/Norma 407.456 -36% W 147.459 2% a | 2
portionen (Pads) und zertifizierte Dicounter 146.095 -2,9% W 47.633 +1,9% A 3
Kaffees. ,,Die Konsumenten set- Drogeriemarkte 46.529 +1,9% A 15.291 +12,4% 4 :§
zen verstarkt auf Convenience und Cash & Carry 67.746 4% 4 14.941 -73% 4 | ©
o

Lifestyle. Deshalb sind vor allem
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N=ClIZRE=NE Kaffee-Variationen

Ob als Geschenkidee, in Kapselform, in neuem Design
oder als besondere Bio-Variante: Die Hersteller bieten
dem Handel immer neue Kaffee-Variationen.

=
o il |

CRECOM

Das Unternehmen Crecom Handels GmbH &
Co. KG bietet Kaffee als besondere Geschenk-
idee, garniert mit kleinen humorvollen Bot-
schaften und individuellem Design an. Die
Packungen enthalten jeweils 100 Gramm ge-
mahlenen Kaffee aus Hochlandbohnen.

NESTLE

Fur alle, die sich nicht immer zwischen
Kaffee und Kakao entscheiden wol-

len, hat Nescafé die Lésung: Mocha,
die neue Kapselvariante aus der Dolce-
Gusto-Linie. Mocha ist eine Kombination
aus Espresso, Kakao und Milch.

MELITTA

Neuer Geschmack und neues Design: Melitta
hat das Ganze-Bohne-Sortiment Bella Crema
grundlegend liberarbeitet. Melitta setzt bei den
neuen Rezepturen auf 100 Prozent Arabica-
Quallitat und verzichtet auf Robusta-Bohnen,
die mehr Bitterstoffe enthalten. Auf der Ruck-
seite sind die Besonderheiten jeder Sorte beschrieben.

TCHIBO

Der Spitzenkaffee Mayang Jadi ist die erste
JTchibo Privat Kaffee-Raritat“ aus kontrolliert bio-
logischem Anbau. Die Kaffeefarmer bauen die-
se Arabica-Bohnen dem Unternehmen zufolge
auf Ressourcen schonende Art an. Mayang Jadi
gibt es ab September, solange der Vorrat reicht.

Urspriinglich kommt der Kaffeebaum aus Athio-
pien. Die Kaffees aus dem nordostafrikanischen
Land zahlen zu den Besten der Welt.

Nachhaltiger Anbau

Verbraucher achten mittlerweile zuneh-
mend darauf, wo der Kaffee herkommt und wie
er angebaut wird. Sie legen Wert auf nachhal-
tigen Kaffeeanbau und greifen auch im Super-
markt haufiger zu zertifiziertem und Bio-Kaffee.
Der Marktanteil von Bio-Kaffee und Produkten
mit Nachhaltigkeitszertifikat ist im vergangenen
Jahr deutlich angestiegen und liegt derzeit bei
zwei bis drei Prozent. Bei l6slichem Kaffee be-
trug der Anstieg von zertifizierten Produkten 15
Prozent. ,,Kaffee aus nachhaltiger Produktion ist
zwar noch ein Nischenprodukt, aber mit gro3em
Wachstum®, so Verbandschef Preibisch.
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aufer von Babynahrung
Ksind ein wéahlerisches Kli-

entel. Sie wollen alles Uber
das Produkt wissen und haben ent-
sprechend hohe Erwartungen. Des-
halb greift mehr als die Halfte der
Eltern bei Babykost zu Bio-Pro-
dukten. Auch die Industrie spart
nicht an Neuerungen und Trends.
Wéhrend jahrzehntelang kein Weg
am klassischen Glaschen vorbei
fuhrte, findet allméhlich ein Ver-
packungs-Umdenken statt.

Kunststoff als Alternative

Kunststoffbecher sind der neue
Trend bei der Babynahrung. Unter
anderem auch deshalb, weil Stif-
tung Warentest und Oko-Test stets
darauf hinwiesen, dass die Deckel
der Glaser mit Schadstoffen belas-
tet waren. ,,Der innovative Kunst-
stoffbecher ist handlich, bruchsi-
cher und frei von Weichmachern®,
heil3t es nun bei Nestlé. Untersu-
chungen des Fraunhofer-Instituts
far Verfahrenstechnik und Verpa-

BABYNAHRUNG UND -PFLEGE

Innovationen
fur die Kleinsten

Um die Verbraucher-Gunst zu erlangen, missen Hersteller
von Markenartikeln innovativ handeln. Sie setzen daher auf
neue Verpackungen, verbesserte Rezepturen und Bio.

ckung bestatigen laut Nestlé die Si-
cherheit und Unbedenklichkeit der
Becher. Um Miutter von dem Pro-
dukt zu Uberzeugen, fuhrt das Un-
ternehmen eine Testaktion durch.
Die Verbraucherinnen geben tber
Online-Bdgen ihre Meinung kund
und erhalten einen Rabatt-Cou-
pon. Bis jetzt haben mehr als
9.000 Mutter an der Aktion teilge-
nommen. Auch Hipp setzt auf die
neuartige Verpackung im Baby-
Becher. Der tagliche Einkauf wird

so erheblich einfacher. Doch nicht
nur die Verpackungen werden ver-
andert, sondern auch die Rezep-
turen: Forscher haben heraus-
gefunden, dass zu viele tierische
EiweiRe im Kleinkindalter Uberge-
wicht und Allergien verursachen.
Die Produktrezepturen wurden
bei einigen Artikeln nach neues-
ten Erkenntnissen modifiziert. Ei-
weil3-, Kalorien- und Nahrstoff-
werte hat die Industrie angepasst.
Fur die Kost werden jetzt nur noch

Babynahrung und -pflege

Absatz und Umsatz sind 2009 gegeniiber dem Vorjahr in allen Segmenten leicht
gewachsen. Dabei liegen Baby-Pflegeprodukte im Umsatz vorn. Im Bereich Ab-
satz konnten vor allem Wegwerf-Windeln punkten.

Die Sortimente Umsatz 2009:2008* Absatz 2009:2008*
Tsd. € Verénderung Tsd. Einheiten Veranderung

Gesamt 844.268 +2,4% A 307.385 +2,7% A

Wegwerfbare Windel | 294.391 +21% A 29.864 +3,8% A

Babykost & -Safte 178.033 +0,5% = 158.288 +1,8% A

Babypflegemittel 160.208 +3,2% 2 67.882 +2,5% 2

Milchnahrung 140.274 +2,5% A 17.953 +2,2% A

Sonstiges 71.362 +6,5% 1 33.397 +6,7% %
Absatzwege

Sauglingsfolge- Der gréBte Anteil von Ba- gg/ﬂsfige |—Verbraugher-

milchnahrung, anti- byprodukten wird in den ° markte

allergene Produkte, Drogeriemérkten ver- 29% Super-

Bio-Meniis kauft. Verbrauchermérkte markte
machen ein Drittel aus.

f Uber die Discounter ge- :

[ hen nur zehn Prozent. agﬁf:ej 10%

* Zeitraum: Januar bis Juni

Quelle: The Nielsen Company



Sortimente

SISV IR SR NS N (MPULS  EINOICISISVENN G BAU/GARTEN /TECHNIK CASH UND CARRY

34

leicht bekdbmmliche und allergen-
arme Eiweil3e verwendet. Moderne
Kost ist glutenfrei und ohne Zusatz
von Zucker hergestellt. Sie wird mit
Olen, Vitaminen und Spurenele-
menten angereichert.

Tierisches Eiwei3 nehmen
Kleinkinder mit zunehmendem
Alter verstarkt zu sich. Fur Kin-
der ab einem Jahr entspricht Kuh-
milch nach neuesten Erkenntnis-
sen jedoch nicht der optimalen
Nahrstoffversorgung, denn Kuh-
milch enthalt zuviel Eiweil3, aber
zu wenig Eisen, Jod und Vitamine.
2007 hat Milupa daher eine Kin-
dermilch in Pulverformat fir Kin-
der ab einem Jahr entwickelt, die
die Kinder mit Nahrstoffen wie Ei-
sen und Jod versorgt und gleichzei-
tig eiweilireduziert ist. Derzeit hat
Milupa als Marktfihrer im Kinder-
milchsegment fanf unterschied-
liche Kindermilchen im Markt —
darunter auch eine Bio-Variante.
Hipp bietet als einziger Hersteller
eine trinkfertige Kindermilch in
Bio-Qualitat fur den taglichen Be-
darf an. Kindermilch ist zuneh-
mend gefragt: Der Absatz stieg al-
lein 2008 um stolze 35 Prozent.

Natirlichkeit als Konzept

Die Hersteller legen bei Baby-
Hygieneprodukten verstarkt Wert
auf Naturlichkeit. Da die Haut
eines Neugeborenen empfindlich
ist, muss alles, was mit der Haut in
Beruhrung kommt, extrem sanft
und schonend sein. Ein neues Pfle-
gekonzept findet sich bei Bibchen
Baby first. In den sechs Produkten
sind nur wenige, besonders hoch-
wertige Inhaltsstoffe enthalten.
Die deutsche Haut- und Allergie-
hilfe (DHA) hat die Produkte ge-
praft und empfohlen. Viele Mut-
ter greifen bevorzugt zu sensitiven
Produkten. Die fuhrenden Herstel-

N =0/SI= =) Babynahrung und -pflege

Die Markenartikler generieren immer wieder neue Trends. Kunststoffbecher,
sanfte Cremes und feine Breie sind besonders beliebt. Ausgewéhlte Beispiele.

pyt— HIPP
e " ﬁ‘ Die Hipp Bio-Mentis im

+°  Baby-Becher sind mit

-.! car g " besten Nahrstoffen scho-
%‘;ﬁ'} nend dampfgegart und
i{ enthalten Omega-3 aus

Bio-Rapsdl. Ein Becher
enthalt 190 beziehungsweise 220 Gramm.

NIP

,Warm Dinner 2 go*

von Hersteller Ntrn-
berg Gummi vereint zwei
Funktionen in einem: Er
erwarmt und halt zugleich
warm. Das Prinzip basiert
auf der Kristallisationswarme, die man von
Taschenwéarmern kennt.

MILUPA

Bio-Kindermilch von Milupa

soll fir eine kindgerechte Ei-

weiB- und Jodzufuhr sorgen.

Die Milch ist laut Hersteller
| furKinder ab dem zwélften

Monat bis ins Kleinkindalter
geeignet. 500 Gramm sind enthalten.

NESTLE

Nestlés Naturnes kom-
biniert Dampfgarung mit
Haltbarmachung. Dies
schitzt die Nahrstoffe
und den nattrlichen Ge-
schmack. Der Brei ist in Kunststoffbechern
abgefillt. Ein Becher enthalt 200 Gramm.

fog

e
=

MAM

Der Trinklernbecher von
Mam soll das Baby auf dem
Weg in die Selbststandigkeit
unterstitzen. Mit dem aus-
laufsicheren, weichen Trink-
schnabel wird der Ubergang
vom Saugen zum Trinken trainiert.

HUMANA
Schlummerbrei mit Hafer-
flocken und Banane von
Humana soll vor dem Zu-
bettgehen gut sattigen und
leicht verdaulich sein. Das
hilft dem Baby beim Durch-
schlafen. Der Brei enthalt viel Kalzium.

A

NESTLE BUBCHEN

Der Aktiv-Hautschutz mit
neuem Wirkstoff-Komplex be-
steht aus einer Kombination

natirlicher Inhaltsstoffe, die Milk
die Lipidversorgung der Haut
verbessern. Zudem versorgt .|

er die Haut mit Feuchtigkeit
und wirkt entziindungshemmend.

JOHNSON & JOHNSON
I3 Penaten Soothing naturals
';W parfimfreie Wundschutz-
creme schutzt laut Hersteller
=~ dreifach. Jojoba-Ol und eine
Kombination aus Vitamin E,
Olivenblattextrakt und Mine-
ralien sollen raue Babyhaut zart machen.
MILASAN : -q
Milasan Plus Folgemilch M’[‘:!‘}“‘J
soll laut Hersteller die Ab- 3 i
wehrkrafte und die Verdau-
ung von Babys unterstitzen,
ganz wie die Muttermilch.
Natrliche probiotische Kul-
turen aktivieren die Darmflora.

®

Y

I

HUGGIES
CEETTTR

Huggies Little Walker sind
eine Kombination aus Win-
del und Hose. Die Seiten
der Windel sind sehr dehn-
bar. Dazu ist das Hschen
wiederverschlieBbar und mit
Disneymotiven bedruckt.

ler setzen deshalb auf noch wei-
chere und hautschonendere Mate-
rialien wie bei Pampers New Baby.
Feuchttlicher werden aus baum-
wolldhnlichen Stoffen gefertigt,
die die zarte Haut nicht reizen und
flauschig weich sind. Flr besonders
empfindliche Haut sind die Feucht-
Tucher Ultra-Sensitiv ohne Parfum

von Hipp besonders gut geeignet.
Hoschenwindeln werden im Baby-
und Kleinkindalter in gro3en Men-
gen gebraucht. Viele Verbraucher
kaufen deshalb glinstige Handels-
marken. Die Marktfthrer bieten
daher Big- oder Megapacks mit bis
zu 100 Windeln pro Packung an -
und das zu Sparpreisen.

Fotos: Corbis, Hersteller



Sortimente

HASISNSIV IR SR NS (MPULS DROGERIEMARKT  ESYNUFACTNE N =\ WR N =075 [N]] 4 CASH UND CARRY

36

TIERNAHRUNG

Umsatz durch Zusatz

Tiernahrung mit Zusatznutzen ist gefragt. Die Hersteller bieten dabei spezielles Futter fur alle
Altersklassen. Das MARKANT HandelsMagazin zeigt die Trends im Tiernahrungssegment auf.

ie Wirtschaftskrise kann
D der Liebe der Deutschen zu

ihren Haustieren nichts an-
haben. Selbst Haushalte in finanzi-
ell schwierigen Situationen verzich-
ten eher auf den eigenen Luxus, als
dass die vierbeinigen Mitbewohner
unter der Situation leiden mussen.
Von dieser emotionalen Nahe zu
den tierischen Lieblingen und der
stetigen Besorgnis der Menschen
um das Wohl ihrer Haustiere kén-
nen besonders Premium-Produkte
profitieren — und damit auch Sie.

Segment-Wachstum trotz Krise

Insgesamt verzeichnete der
Heimtierbedarfsmarkt im ersten
Halbjahr 2009 bei leichtem Ab-
satzanstieg ein Umsatzplus von 6,1
Prozent im Vergleich zum Vorjah-
reszeitraum. Das ergeben die jungs-

ten Erhebungen aus dem Hause AC
Nielsen. Und auch die Anzahl an
Heimtieren in deutschen Haushal-
ten ist laut IVH (Industrieverband
Heimtierbedarf) im vergangenen
Jahr gestiegen — auf 23,3 Millio-
nen. Mit der Anzahl an vierbei-
nigen Mitbewohnern wachsen zu-
dem die Anspruche der Tierhalter
in Bezug auf die Nahrung der tie-
rischen Freunde. Die Entwicklung
ist vergleichbar mit den Trends bei
Lebensmitteln der Herrchen: Ne-
ben Bio spielen vor allem auch ge-
sunde Erndhrung und Erndhrung
mit Zusatznutzen eine grof3e Rolle.
Wachstumstreiber in diesem Seg-
ment sind unter anderem Snack-
artikel. Hier konnten besonders
Hunde- und Katzensnacks im ver-
gangenen Jahr Umsatzzuwachse
verzeichnen — etwa mit einem

Mehrwert fir die Mund- und
Zahnpflege der Tiere. Und auch im
ersten Halbjahr 2009 sorgen tro-
ckenes Katzen- und Hundefutter
fur steigenden Umsatz.

Futter mit Zusatznutzen

Bei der richtigen Erndhrung ih-
rer vierbeinigen Freunde achten die
Verbraucher auBerdem zunehmend
auf Produkte wie Aktivfutter oder
Nahrung fur ruhigere Tiere. Auch
das Alter der Heimtiere spielt eine
entscheidende Rolle. Daher bieten
Hersteller ihre Produkte vermehrt
in altersspezifischen Varianten an.

Von Kraftfutter fur beispiels-
weise Welpen bis hin zu gelenkun-
terstitzender Nahrung fur altere
Tiere gibt es mittlerweile ein breites
Angebot im Tiernahrungssegment.
Mars fuhrt hier etwa die Produkt-
Innovationen Perfect Fit Cat und
Perfect Fit Dog. Diese beinhalten
Varianten fur die verschiedenen
Charaktereigenschaften und Al-
tersklassen beider Tierarten, die auf
die individuellen Anspriche ausge-
richtet sind. Denn wie der Mensch

Die MARKANT-Eigenmarke Juwel bietet eine
vielfaltige Auswahl fir Hunde und Katzen.

Fotos: Flonline, Hersteller, MARKANT



hat auch jedes Tier seine individu-
ellen Vorlieben und Bedurfnisse.
Die Markenartikler der Industrie
machen es sich daher zur Aufgabe,
diese Bedirfnisse mit wertschop-
fenden Produkten zu stillen.

Gesundheit fiir Jung und Alt

Zum Einsatz kommen beson-
ders hochwertige Rohstoffe und
ausgefeilte Rezepturen. Dabei wird
immer mehr Wert auf Produkte
gelegt, die dem Alter der Tiere ent-
sprechen. Von Nahrung fur Tierba-
bys Uber die Tierjugend bis hin zur
Senioren-Nahrung bieten die Mar-
kenartikler dem Handel und damit
den Tierliebhabern ein breites Sor-
timent fur jede Lebensphase der
Vierbeiner. Hauptaufgabe des Fut-
ters ist es, das Immunsystem der
Tiere zu unterstitzen und Krank-
heiten oder Gebrechen vorzubeu-
gen. Auch die Haut- und Fellpflege
spielt eine wichtige Rolle. Klas-
sische Mehrwert-Zusatze wie Vit-
amine und Aminosauren in Tier-
nahrung bleiben kunftig sichere

Tiernahrung und -pflege

Der Markt fiir Hunde- und Katzenfutter verzeichnete im ersten Halbjahr 2009 ein
Umsatzplus von 6,1 Prozent bei stabilem Absatz. Dabei entwickelte sich Trocken-
Katzenfutter mit einem zweistelligen Wachstum am besten.

Die Sortimente Umsatz 2009:2008* Absatz 2009:2008*
Tsd. € Verénderung Tsd. Einheiten Veranderung
Gesamt 934.083 +6,1% ¢ 1.236.167 +0,9% =)
Katzenfutter Nass 373.717 +3,4% A 782.334 -1,1% w
Hundefutter Trocken| 197.694 +8,3% % 132.965 +6,1% %
Katzenfutter Trocken| 143.679 +18,4% ¢ 110.481 +151% ¢
Hundefutter Nass 120.959 -11% 168.057 -2,2% N
Katzenstreu 74.043 +5,0% % 24.346 +3,7% A
Sonstiges 23.991 +6,7% % 17.983 +0,6% =»
Absatzwege
Weiterhin geht der Discounter (inkl. Aldi, Cash + Carry 1% Verbraucher-
Trend zu hochwer- Lidl, Norma) sind der Drogerie- markie
tigen und funktio- wichtigste Kanal fur Tier- mérkte 26% |
nalen Produkten. nahrung. Es folgen die
Verbraucher-, Super- und aF —I
ﬁ Drogeriemérkte. C+C ist F .
Supermérkte
|E—] abgeschlagen. Discounter 12%

* Zeitraum: Januar bis Juni

Umsatzgaranten, so die Hersteller.
Schliellich ist der Endverbraucher
seit Jahrzehnten auf diese kondi-
tioniert und kennt die Zusétze so-
wie deren Einsatzgebiete und Wir-
kungen. Selbst Pro- und Prebiotika

Quelle: The Nielsen Company

gewinnen in der Warengruppe an
Bedeutung, da funktionale Tier-
nahrungs-Produkte sich immer
mehr an die menschliche Erndh-
rung anpassen — und damit fur den
Handel profitabel sind.

N =EEI=RE=N Funktionale Tiernahrung

NESTLE PURINA

Mit Beneful Gesunde
Knusperkekse hat Nestlé
Purina PetCare Hunde-
kekse eingeflihrt, bei de-
nen Wert auf Gesundheit
und Geschmack gelegt
wurde. Der Snack besteht aus Vollkorn-
getreide, Fleisch, Gartengemise sowie
Omega-3- und Omega-6-Fettsauren.

MARS PETCARE
Pedigree GelenkAktiv
soll die Gelenkgesund-
heit von Hunden un-
terstutzen. Es beinhal-
tet eine Kombination aus
nattrlichen Inhaltsstof-
fen wie Grinlippenmuschel-Pulver, Gluco-
samin und Omega-3-Fettsauren.

Der Trend zu Premium-Produkten und Erndhrung mit Zusatznutzen fir Heimtiere bleibt bestehen. Die Markenartikler bieten dem
Handel vor allem bei Hunde- und Katzenfutter immer neue Varianten. Hier eine kleine Auswahl.

GIMBORN

Die Gimpet Katzentabs mit
Mascarpone und Biotin ver-
sorgen die Katze mit wich-
tigen Vitaminen und Mine-
ralien. Das Pre-Biotikum
TGOS soll Verdauung und
Krankheitsschutz optimieren.

i~
VITAKRAFT N
Vitakraft hat eine neue Natur- WITA

heil-Serie fur Tiere. Darunter:
Vita Forte (Foto). Die Bach-
bluten-Therapie soll die innere
Harmonie wiederherstellen
und die Heilung unterstitzen.

&
\F:l
JOSERA

Die Josera-Emotion-Linie hat mit Sensi-
cat eine neue Premium-Sorte. Diese wurde

speziell fir erndhrungssensible Katzen ent-
wickelt und besteht daher aus Reis sowie
Proteinen aus zartem Gefligel.

BREKKIES

Brekkies Excel sind Kroket-
ten, die sich speziell an die
Bedurfnisse von Hunden
kleinerer Rassen wenden.
Die Protein-Snacks beinhal-
ten eine Leberflllung sowie
Gemuse und Reis.

DR. CLAUDER’S P —
Die Selected Pearls fur
Feinschmeckerkatzen gibt I
es in vier Geschmacks- =
variationen: Ente, Pute, s
Seefisch und Shrimps (Foto). Jede Sorte
besteht aus erlesenen Zutaten.

=D, ...
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éesund durch
Ptlanzen-Kraft

Nahrungserganzungsmittel stehen bei Verbrauchern vor allem
in den kalten Jahreszeiten hoch im Kurs. Lesen Sie, worauf es
bei den Praparaten des Wintersortiments ankommt.

zahlen zu den sekundaren Pflan-
zenstoffen — starkt die korpereige-
nen Abwehrkréafte. Dartber hinaus
werden Artikel mit pflanzlichen
Inhaltsstoffen bei den Verbrau-
chern immer beliebter. ,,Hier spie-
len Vitamin-C-Lieferanten wie Ho-
lunder, Sanddorn und Acerola eine

ber Apotheke mit einer positiveren
Entwicklung rechnen, lautete die
Einschatzung der Nielsen-Markt-
forscher Anfang des Jahres.

Pflanzliche Inhaltsstoffe

, Produkte aus einer Kombina-
tion von Zink mit Histidin haben

38

enn es draul3en wieder

nass und kalt wird, wol-

len viele Verbraucher der
Erkaltung ein Schnippchen schla-
gen. Sie greifen zu freiverkauflichen
Nahrungsergdnzungsmitteln, um
damit ihre eigenen Abwehrkrafte
zu starken oder um ihre Erkal-
tungsbeschwerden zu lindern. Der
Marktanteil von freiverkduflichen

Arznei- und Gesundheitsmitteln im Die Sortimente Umsatz 2009:2008* Absatz 2009:2008*
Lebensmitteleinzelhandel und in Tsd. € Verénderung Tsd. Einheiten Veranderung
Drogeriemarkten lag laut Nielsen- Gesamt 328.831 +2,7% A 72.428 -0,7% -»
. Multivitamin 104.267 +4,7% A 15.907 +3,1% A

Marktforschung im vergangenen : 2

. 9 A gang B Magnesiumpraparate| 64.610 -3,6% N 18.002 -3,2% N
Jahr bei 17 Prozent. Hier steckt fur Multimineralien 46.990 | +12,3% ¢ 12.358 | -4,9% w
den LEH also noch viel Potenzial. Vitamin C 24.128 +25% A 9.065 +2,8% A
Wahrend die Apotheken im ver- Sonstiges 88.837 +0,6% = 17.096 +0,2% =
gangenen Jahr 3,5 Prozent weni-

Absatzwege

ger Umsatz mit OTC-Produkten
zur Selbstmedikation erwirtschaf-
teten, hielten der LEH und Droge-
riemarkte zumindest das Umsatz-
volumen, berichtet Nielsen.
Wegen der giinstigeren Preise
darften sie auch ftr 2009 im Ver-
gleich zum groRen Wettbewer-

sich als sehr erfolgreich erwiesen®,
sagt Stefan Behrens von der MCM
Klosterfrau Vertriebsgesellschaft
mbH. Auch eine Kombination von
Vitamin C mit Bioflavonoiden - sie

zunehmende Rolle“, erlautert Ste-
fan Behrens. Diese Inhaltsstoffe
enthalten die ,,Broncholind Ab-
wehr Plus Tabletten®, die Kloster-

frau zur kommenden Erkéaltungs-

Vitamine und Mineralstoffe

Der Umsatz von Vitaminen und Mineralstoffen ist im ersten Halbjahr 2009 im Ver-
gleich zum Vorjahreszeitraum gestiegen, der Absatz hat leicht abgenommen. Im-
mer weniger gefragt sind Magnesiumpraparate.

Multimineralien und
Multivitamine sind
bei Verbrauchern
besonders beliebt.

5 B

Super-

Nahrungserganzungsmit-
mérkte 4%

tel kaufen die deutschen
Verbraucher zunehmend
im LEH und in Drogerie-
markten. Noch aber lie-
gen die Discounter beim
Absatz knapp vorn.

Verbraucher- —
markte 11%
Drogerien = 29%

|— 23%

Sonstige Discounter

* Zeitraum: Januar bis Juni

Quelle: The Nielsen Company

Fotos: Masterfile, Hersteller



zeit auf den Markt bringt. Nach
Angaben der Kneipp-Werke kom-
men zunehmend typische Arznei-
mittel beziehungsweise Produkte
mit klassischen Arzneipflanzen wie
Ginkgo oder Kurbis als Nahrungs-
ergdnzungsmittel auf den Markt.
,»,Ginkgo-Préaparate wurden bisher
hauptséchlich tber die Apotheke
vertrieben. Nun sind sie zu attrak-
tiven Preisen verstarkt im Lebens-
mitteleinzelhandel und in Droge-
riemérkten zu finden®, berichtet
Angela Kreipl, Leiterin Kommuni-
kation bei Kneipp-Werke.

Gefragte Qualitat

Dass der Trend zu sanften, na-
tur-basierten Nahrungserganzungs-
mitteln auf hohem wissenschaft-
lichen und qualitativen Niveau
ungebrochen ist, davon ist auch der
PR-Manager des Herstellers Glaxo-
SmithKline, Jurgen Berger, tber-
zeugt: ,,Der Verbraucher ist durch-
aus bereit, fur ein wissenschaftlich
fundiertes Produkt seines Vertrau-
ens seinen Preis zu bezahlen.*

Zurzeit nutzen manche Her-
steller neue Technologien, um die
Vitalstoffe nach Bedarf im Kor-
per freizusetzen. Taxofit beispiels-
weise verwendet die beiden Tech-
nologien Depot und Chrono Depot.
Sie funktionieren so: Chrono De-
pot setzt einige Vitalstoffe sofort
im Korper frei, um sie schnell ver-

[\|F7@} Platzierung

Da die Verbraucher immer &lter und auch
immer gesundheitsbewusster werden, bleibt
zu hoffen, dass sich der LEH kiinftig eine
dickere Scheibe vom OTC-Markt abschnei-
den kann. Wichtig ist, dass das OTC-Regal
in sogenannten Indikationsblécken liber-
sichtlich gestaltet ist und die Mitarbeiter
ihre Kunden beraten konnen. Zweitplat-
zierungen und Verbundplatzierungen
wie Erkaltungsmittel und Papiertaschentu-
cher kdnnen den Absatz zusétzlich steigern.

N=01EI=R=NE Produkte fiir Ihr Sortiment

Nahrungserganzungsmittel unterstiitzen unter anderem Gedachtnisleistung, Seh-
vermdgen und Durchblutung. Eine Auswahl neuer Produkte.

QUEISSER PHARMA
Schwangere und stillende
Vitslszalfe Her — MUtter haben einen ganz
bestimmten Nahrstoffbe-
- E: darf. Doppelherz Vitalstoffe

; j flir Schwangere+Mutter
enthalt 12 Vitamine sowie
5 Mineralstoffe und Spurenelemente kom-
biniert mit Omega-3-Fettsauren.

= oo

KNEIPP-WERKE
Magnesium 400 Herz Vital
mit WeiBdorn enthélt hoch-
dosiertes Magnesium so-
wie eine Kombination aus
Vitalstoffen, die Herz und
GefaBe unterstitzen. Das
Produkt ist ab Oktober erhaltlich und richtet
sich an aktive Menschen ab 50 Jahren.

“m”

Magreshm 400
Harz Vital

taxofit’
Rigen s

& B

KLOSTERFRAU

In verbesserter Form
kommt Taxofit Augen plus
zur Unterstitzung von Seh-
kraft und Sehscharfe in
den Handel. Der Inhalts-
stoff Lutein wurde von 5
mg auf 8 mg erhoht. Sieben weitere Au-
gen-Vitalstoffe runden die Rezeptur ab.

£

_ﬁ”
2 )

P—

¢~ 1 QUEISSER PHARMA
T ﬂ Die Brausetablettengeneration
f=!  von Doppelherz wird ausgewei-
=" tet— mit verbessertem Auflésungs-
ﬂ verhalten und neuen Geschmacks-
.;_ richtungen. Die Brausetabletten
%yl Clacium + D3 Osteo 1000 mit Zi-
tronengeschmack unterstiitzen
Knochenstabilitat und -dichte.

GLAXOSMITHKLINE ==

Mit der Abtei Osteo Vi- Pre
tal-Kautablette asst sich al §
die Osteoporose-Prophy- =

laxe aktiv unterstitzen. Das

Produkt bietet der Herstel-

ler GlaxoSmithKline seit Au-

gust in den beiden Geschmacksrichtungen
Citrus und Waldbeere an.

KNEIPP-WERKE
- Zur Unterstltzung von Ge-

dachtnis und Konzentra-
L tion hat Kneipp im Juli das
'—=;‘ Produkt Ginkgo-Ginseng
I g5 plus Gedéchtnis-Vitamine
in den Handel gebracht.

Gingko unterstitzt die Sauerstoffversor-
gung des Gehirns.

fagbar zu machen. Andere Vital-
stoffe werden dagegen in einer De-
pot-Phase tiber Stunden freigesetzt.
Nach diesem Prinzip kann die De-
pot-Tablette Taxofit Zink+Histidin
den Korper laut Hersteller wie ein
Zinkspeicher tber Stunden be-
darfsgerecht versorgen.

Patentierte Wirkstoffe

Darlber hinaus verwenden
Hersteller neue, teilweise paten-
tierte Wirkstoffe fir Produktinno-
vationen. Klosterfrau setzt bei-
spielsweise auf Metafolin. Das ist
eine optimal verwertbare bioaktive
Form des Vitamins Folsaure. ,,Auch
die Sensorik der OTC-Produkte
wird immer wichtiger”, meint An-
gela Kreipl von Kneipp-Werke. So
werden OTC-Produkte wie Nah-

rungserganzungsmittel zum Lut-
schen, als Brausen, Kautabletten
sowie als Micro-Pellets angebo-
ten. Micro-Pellets kann der Ver-
braucher direkt ohne FlUssig-
keit verwenden. Damit lassen sich
diese Produkte auch unterwegs gut
anwenden. Doppelherz von Queis-
ser Pharma beispielsweise bietet mit
Abwehr Aktiv direct eine Kombi-
nation aus Zink, Histidin und Vita-
min C zur direkten Einnahme und
schnellen Wirkstoffversorgung an.
Besonders fur aktive Menschen in-
teressant ist die direkte Aufnahme
von Magnesium + B-Vitamine di-
rect Pellets. Die Zielgruppe der
Sportler soll mit den Doppelherz-
Sportdirect-Pellets mit gezielten
Vitaminen und Wirkungsstoffen
noch besser versorgt werden.
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Neue Ertragsbringer
far Ihr Sortiment

Far die Herbstsaison bringen zahlreiche Hersteller StiBwaren
mit Schokolade in den Handel. Neue Verpackungen sollen fir
zusatzliche Kaufanreize sorgen. Wie gewohnt stellt Ihnen das
MARKANT HandelsMagazin ausgewahlte Produktneuheiten
vor, mit denen Sie lhre Sortimentsleistung erh6hen kdnnen.
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(I:LGSTERFRAU
Bronchaling” ¢

ﬁmsnamnu 7
Broncholing

Husten & Hals %

E-Phaven Lutschiablstian £

Husten & Hals %
E-Phaian Lutsebitabiletes
bt Ericlitty ngen

Produkt des Monats

Broncholind Husten & Hals von Klosterfrau
deckt zwei Beschwerdefelder gleichzeitig ab.

DAS BESONDERE: Die Innovation Broncholind Husten
& Hals 2-Phasen Lutschtabletten aus dem Hause Kloster-
frau kann Verbraucher bei Erkaltungen unterstitzen. Die
Lutschtablette deckt zwei der wichtigsten Beschwerdefelder
gleichermafBen ab: Husten und Hals. In der ersten Phase
werden Wirkstoffe der Kapland Pelargonie zur Beruhigung
der gereizten Schleimhaute in Hals und Rachen freigesetzt.
Danach, in der zweiten Phase, bildet der flissige Kern aus
Spitzwegerich einen Schutzfim, der weitere duBere Reize
abschirmt. Der Hustenreiz kann so gemindert werden. Der
Hersteller raumt dem neuen Artikel umsatzstarke Potenziale
ein, weil die Teilmarkte Husten und Hals zusammen zirka
50 Prozent des gesamten Erkaltungsmarktes ausmachen.
Klosterfrau Broncholind ist laut Nielsen-Marktforschung die
wachstumsstarkste Erkaltungsmarke der vergangenen Sai-
son. Das neue Broncholind-Produkt kommt in einem neuen

* Seitamergerich ?

}fff

Kapland-Fulargunie [

ﬂ bei Erhiiltungen .r_
# e |

Verpackungsdesign in den Handel. Ab Herbst erscheint die
gesamte Dachmarke Klosterfrau im neuen Gewand: Die
Identitat der Marke soll noch stérker in den Fokus riicken.
Zum pragenden gestalterischen Element wird der bekannte
Nonnenbogen im Klosterfrau-Blau. Der neue Auftritt soll
eine bessere Sichtbarkeit in den Regalen erméglichen und
den Wiedererkennungswert der Marke starken.

WERBUNG: Internet und Zweitplatzierungen

VERPACKUNGSEINHEIT: Karton mit
30 Schachteln a2 130 g

IM HANDEL AB: sofort

INTERNET: www.klosterfrau-marke.de




Molkereiprodukte

Bio-Ziegenkase

Das Besondere: Der Natur Bio-Ziegen-
Alpenkése aus dem Hause Andechser
Molkerei Scheitz ist ein feiner Schnitt-
kase. Schonende Verarbeitung, eine
sorgfaltig ausgewahlte Reifekultur und
traditionelle Rotkultur verleihen dem lak-
tosefreien Kése laut Andechser auBerge-
wohnlichen Charakter und Geschmack.
Werbung: Verkostungen am POS nach
Vereinbarung

Verpackungseinheit: 3,5-kg-Halblaib
Im Handel ab: sofort

Internet: www.andechser-molkerei.de

Molkereiprodukte
Joghurt-Musli

Das Besondere: Omira bringt in seiner
MinusL-Produktlinie das laktosefreie Bir-
cher Musli mit Joghurt mild in den Han-
del. Das Musli ist laut Hersteller auch bei
einer ausgepragten Laktose-Intoleranz
sehr gut vertraglich und soll so fir einen
unbeschwerten Genuss sorgen.
Werbung: Anzeigen, Direktwerbung, In-
ternet, Regalstopper, Flyer
Verpackungseinheit: Karton mit

6 Becherna 160 g

Im Handel ab: sofort

Internet: www.minusl.de
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Fleisch & Wurst

Hauchschnitt-Impulse

Das Besondere: Aoste mdchte mit der
Produktlinie Luftig Fein dem Hauch-
schnitt-Segment neue Impulse verleihen.
Der Hersteller verspricht verbesserte Re-
zepturen und drei Innovationen: Original
Serrano-Schinken, Salami Peperino und
Salami a la Provence.

Werbung: Verkostungen, Zweitplatzie-
rungen, TV, Anzeigen, Internet
Verpackungseinheit: Karton mit

8 Packungen a80 g

Im Handel ab: Ende September
Internet: www.aoste.de

Tiefkuhlkost

Huhner-Schlemmerei

Das Besondere: Der Tiefkihlkost-Her-
steller Apetito bringt die neue Schlem-
merpfanne Hihnerfrikassee mit Ge-
mise-Reis in den Handel. Das Gericht
ist mit ganzen Champignonképfen, gri-
nem Spargel und Karotten in einer cre-
migen WeiBweinsauce verfeinert.
Werbung: PR, Anzeigen, Zugabeakti-
onen, Couponing, Verkostungen
Verpackungseinheit: Karton mit

5 Packungen a 700 g

Im Handel ab: Oktober

Internet: www.apetito.de
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Backwaren

Glutenfrei-Komposition

Das Besondere: Als erster Anbieter von
Markenmehl bietet Aurora Muhlen glu-
tenfreie Mehlkompositionen und Brot-
backmischungen an. Zur Produktlinie im
weiB-violetten Packungsdesign mit DZG-
Glutenfrei-Siegel gehért auch die Mehl-
komposition fir siiBe Gebacke.
Werbung: Kostenlose Rezeptbroschi-
ren, Internet, PR-Unterstitzung
Verpackungseinheit: Karton mit

5 Packungen a 1 kg

Im Handel ab: sofort

Internet: www.aurora-mehl.de

Meerrettich-Senf

Das Besondere: Der bayerische Meer-
rettich-Spezialist J.J. Schamel bringt
eine neue Sauce in den Lebensmittel-
handel: Schamels stiB-pikante Senf-Dill-
Sauce Gravadine mit feinem Meerrettich
und Bienenhonig schmeckt laut Herstel-
ler besonders zu Gravad-Lachs, Rau-
cherfisch und zur WeiBwurst.

Werbung: Anzeigen, PR-MaBnahmen
Verpackungseinheit: Tray mit

6 Glaserna 140 g

Im Handel ab: sofort

Internet: www.schamel.de
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Flissig-Wiirze

Das Besondere: Unter der Produkt-
bezeichnung Gourmetwiirze prasentiert
Lacroix vier Flissigwirzen, die sowohl
wahrend des Kochens als auch beim
Nachwiirzen am Tisch verwendet wer-
den kénnen. Die Gourmetwdrze vertreibt
Importhaus Wilms in den Sorten Fisch,
Fleisch, Gemuse und Geflugel.
Werbung: POS-MaBnahmen
Verpackungseinheit: Karton mit

6 Flaschen a 180 ml

Im Handel ab: sofort

Internet: www.lacroix.de
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SuBwaren |
Kau-Zahnpflege

Das Besondere: Der neue Wrigley's-
Zahnpflegekaugummi Wrigley’s Extra
Mango Melone soll mit dem Geschmack
von tropischer Mango und saftiger Me-
lone fir fruchtige Mundhygiene sorgen.
Werbung: TV-MaBnahmen
Verpackungseinheit: Einzelpack (14
Mini-Streifen): Karton mit 20 Einheiten
a 12 Packungen; Multipack (3x7 Mini-
Streifen): Karton mit

6 Einheiten & 20 Multipacks

Im Handel ab: sofort

Internet: www.wrigleys-extra.de

Schoko-Barchen

Das Besondere: Riibezahl Schokola-
den bringt mit Choco Gomis eine Gum-
mibarenschokolade in den Handel, die
zwei StiBwaren in einem Produkt verbin-
det: Schokolade und Gummibéarchen. Die
Pfirsich-, Birne-, Orange- und Erdbeer-
Gummibarchen werden laut Hersteller
ohne kinstliche Farbstoffe hergestellt.
Werbung: PR, POS-Display
Verpackungseinheit: Karton mit

20 Tafelna 75 g

Im Handel ab: sofort

Internet: www.rk-schoko.de

Kuchen-Riegel

Das Besondere: Das Kultprodukt Yes
aus dem Hause Nestlé feiert sein Come-
back. Als limitiertes Angebot soll Yes-
Torty dem Handel beste Chancen auf
Zusatzumsatze im Herbst bieten. Der
Kuchen-Riegel ist laut Hersteller beson-
ders beliebt und kommt in den Sorten
Cacao und Caramel in den Handel.
Werbung: keine

Verpackungseinheit: Karton mit

12 Dreierpacks (3 mal 32 g)

Im Handel ab: Oktober

Internet: www.nestle.de

Nougat-Stick

Das Besondere: Das Familienunterneh-
men Niederegger erweitert sein Nou-
gat-Segment durch einen neuen Impuls-
bringer: Der Krokant-Nougat-Stick ist
umhillt von zartschmelzender Vollmilch-
Schokolade. Das Produkt wird laut Her-
steller meistens sofort verzehrt.
Werbung: Kundenzeitschrift, Internet,
Pressemitteilung

Verpackungseinheit: Karton mit

24 Sticksa4b g

Im Handel ab: sofort

Internet: www.niederegger.de

Schoko-Cookies

Das Besondere: Die original ameri-
kanischen Sausalito Pepperidge Farm
Crispy Cookies vertreibt Genuport nun
auch in Deutschland. Unter anderem
kommt die Sorte Milk Chocolate Ma-
cadamia in den Handel. Bei den Coo-
kies handelt es sich um runde Kekse mit
Schokoladenstticken.

Werbung: Verkostungen, Displays
Verpackungseinheit: Karton mit

10 Packungen a 206 g

Im Handel ab: sofort

Internet: www.genuport.de
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Pfeffer-Chips

Das Besondere: Erlesene Gewirze ma-
chen die neuen funny-frisch Chipsfrisch
Premium Rosmarin & Schwarzer Pfeffer
laut Hersteller Intersnack zu einem ex-
quisiten Knabbervergntigen. Die groBen
Kartoffelscheiben und der dickere
Schnitt der Chipsfrisch Premium sorgen
fur ihre besondere Knusprigkeit.
Werbung: Displays, TV-Unterstiitzung
Verpackungseinheit: Tray mit

10 Packungen a 120 g

Im Handel ab: Oktober

Internet: www.funny-frisch.de

Junior-Knabberei

Das Besondere: Saltletts Junior Farm
von The Lorenz sollen fur SpaB und Ab-
wechslung im Kinderzimmer sorgen und
den kleinen Hunger zwischendurch stil-
len. Extra fur den Kindergaumen sind die
Laugenstiickchen mild im Geschmack
und mit nur wenig Salz verfeinert.
Werbung: PR, Anzeigen, Online-Aktivi-
taten, Zweitplatzierungen, TV-Spot
Verpackungseinheit: Karton mit

14 Beutelna 125 g

Im Handel ab: sofort

Internet: www.lorenz-snackworld.de

Rum-Cocktail

Das Besondere: Bacardi Mojito — Ready
to serve ist laut Hersteller der erste Con-
venience-Cocktail fir den Endverbrau-
cher, der eine einfache Zubereitung mit
hochster Qualitat und dem Geschmacks-
erlebnis von Bacardi Superior Rum,
Minze und Limette vereint.

Werbung: Zweitplatzierungen, Online-
und TV-Spots, Verkostungen
Verpackungseinheit: Karton mit

6 Flaschen a 70 cl

Im Handel ab: sofort

Internet: www.bacardi.de
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Duft-Spulmittel

Das Besondere: Mit der limitierten Edi-
tion von Palmolive Geschirrspulmittel er-
lebt der Sommer einen letzten Auftritt,
bevor der Herbst kommt. Palmolive Cas-
sis & Birnenblite kommt fur kurze Zeit
in den Handel. Hersteller Colgate-Pal-
molive verspricht: Mit dieser Duftvariante
wird der Abwasch zum Erlebnis.
Werbung: PR-MafBnahmen
Verpackungseinheit: Karton mit

12 Flaschen a 500 ml

Im Handel ab: sofort

Internet: www.colgate.de

Ta waren

Zigaretten-Ass

Das Besondere: Die perfekte Synthese
aus spielerischer Raffinesse und Genuss
verspricht Reemtsma mit der bis Novem-
ber limitierten JPS RED Player's Edition.
Der Clou: Durch seitliches Offnen der
neuen JPS RED Editionspackung kommt
ein Ass-Motiv zum Vorschein.

Werbung: POS-MaBnahmen, Promo-
tion, Plakatflight

Verpackungseinheit: Karton mit

256 Stangen a 10 Packungen

Im Handel ab: sofort

Internet: www.reemtsma.de

Kinder-Kamera

Das Besondere: Mit der neuen Digital-
kamera Kidizoom Pro von VTech konnen
Kinder ab vier Jahren fotografieren, Vi-
deos aufnehmen, Musik héren und sich
die Zeit mit funf neuen Spielen vertrei-
ben. Die Kamera verfugt tber eine Auf-
|6sung von 2.0 Mp (JPG-Format), ein
2-fach Zoom und ein robustes Gehause.
Werbung: TV, Print
Verpackungseinheit: Karton mit

6 Packungen

Im Handel ab: sofort

Internet: www.vtech.de
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Tischkultur fUr
treue Sammler

Staatl. Fachingen Medium aus dem Hause Fachingen Heil-
und Mineralbrunnen startet die Treueaktion ,Der Juwel auf
Ihrer Tafel*. Beim Kauf von acht Kéasten Staatl. Fachingen
Medium gibt es ein WMF-Salz-/Pfeffer-Set, fir 16 Késten
einen hochwertigen WMF-Obstkorb gratis. Konsumenten
konnen ihre gesammelten Kassenbons in allen WMF-Filialen
einldsen. Das Salz-/Pfeffer-Set ,Two in One“ und der Obst-
korb ,Lounge” sollen zusammen mit der edlen Glasfacetten-
flasche des Mineralwassers fiir eine gehobene Atmosphéare
bei Tisch sorgen. Im Mittelpunkt der Zusammenarbeit bei-
der Partner stehen Genuss und die Freude am Leben. Die
Zugabeaktion lauft im Lebensmitteleinzelhandel sowie Ge-
trankefachhandel. Sonderplatzierungen mit aufmerksam-
keitsstarkem Dekorationsmaterial wie Meto-Pfeilen, Top-
schildern, Kastensteckern und Kistenauflegern sollen die
Treueaktion publikumswirksam unterstitzen.

P Zeitraum: bis Dezember

September
KW 37 bis 52

Staatl, Fachingen Medium:
Der Juwel auf |hrer Tafel.

Treue zahlt sich aus:

Salz-Pleffer-Set . Two in Cne”
beim Kaut von 8 Kisten Medium.
Obstkorh Lounge” beim Kaub
von 16 Kasten Medium,

.,l'_".":_a;,_
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2 exklusive
Treue-Pramien
Zur Auswahl

Die weiteren Aktions-Highlights

AfG

Tagliche Gewinne

Nach dem Motto ,Heute
ist Gewinntag" befindet
sich auf jedem wieder-
verschlieBbaren 0,33-Li-
ter-Trinkpack Capri-Sonne der Deutschen SiSi Werke
ein Gewinncode mit Gewinngarantie. Téglich haben Teil-
nehmer die Chance auf einen Preis von Apple. Die Ge-
winnmechanik funktioniert Uber Eingabe des Codes im
Internet. Prasentiert wird die Promotion am POS und im
Internet von Blrger Lars Dietrich.

» Zeitraum: bis Oktober

AfG

Auffallige Displays

Die Displays im transparenten
Design, die in diesem Jahr erst-
mals flr die gesamte Produkt-
palette angeboten werden, sind
laut Teekanne einzigartig auf
dem Teemarkt. Zum Saison-
start sollen zudem Plakate und
Frontschilder unter dem Motto
,Hochste Teekanne-Qualitat fur lhren Genuss* das Qua-
litatsversprechen des Herstellers veranschaulichen.

P Zeitraum: bis Oktober




Spirituosen

Reizvolle Glaser

Zum ersten Mal bringt Ramazzotti
eine limitierte Designflasche in den
Handel. Die O,7-Liter-Flasche wird
zusammen mit einem von drei Edi-
tionsglasern angeboten. Mit dieser
aufmerksamkeitsstarken Promo-
tion mochte Pernod-Ricard die Sammellust der Konsu-
menten wecken und einen zusatzlichen Kaufanreiz am
POS erzielen. Dort machen 54er- und 96er-Displays
auf die Ramazzotti-Designflasche aufmerksam.

P Zeitraum: solange Vorrat reicht

SiBwaren

Schmackhaftes Puzzle

Ferrero ladt ein zur Puzzle-
Promotion mit Pixum: Auf
den Duplo & Hanuta Mul-
tipacks finden sich ver-
schiedene Puzzle-Motive. Sind alle Teile fiir ein Motiv
gesammelt, ist der abgebildete Preis gewonnen. Gleich-
zeitig bieten unique Codes in jeder vierten Packung die
Chance auf einen sicheren Sofortgewinn. Als Kooperati-
onspartner stellt Pixum Aktions-Gutscheine aus seinem
Produktsortiment zur Verfigung.

» Zeitraum: bis November

Feinkost

Pfundiges Duo

Eine pfundige Promotion zum Ok-
toberfest starten Develey und
Specht. Die Senfspezialitdten von
Develey und die neuen Wies'n
Gurken von Specht sollen durch
Zweitplatzierungen im Lederho-
sen- und Wies'n-Design fur Auf-
merksamkeit sorgen. Die beiden
bayerischen Spezialitdten passen
zu jeder Brotzeit.

» Zeitraum: bis Oktober

Wein

Nussige Beigabe

Mit einer Gratisprobe des Seeber-
ger Edel-Nuss-Mix an jeder Fla-
sche Michel Schneider bietet Zim-
mermann-Graeff & Mller ab
Oktober eine POS-Promotion an.
Der Name Michel Schneider steht
laut Hersteller mittlerweile fir qualitativ hochwertige
Rebsortenweine aus der Pfalz. Die Kombination von
Michel Schneider mit dem Nuss-Mix aus dem Hause
Seeberger soll GenieBerherzen héher schlagen lassen.
P Zeitraum: solange Vorrat reicht

SiaBwaren

Hochwertige Dosen

Nach dem Erfolg vor zwei
Jahren bringt CFP Brands
nun vier neue Fisherman's-
Friend-Dosen als Zugabe
in jedem Doppelpack
Fisherman's Friend in den Handel. Die Aktionspackun-
gen mit jeweils einer hochwertigen Pocket-Dose sind in
den zuckerfreien Sorten Mint, Extra Stark, Wild Cherry
und Lemon erhaltlich. Die nachfllbaren Dosen eignen
sich zum Aufbewahren der Pastillen und zum Sammeln.
P Zeitraum: bis Oktober

Fertiggerichte

ltalienischer GeburtstagsgruB

Sacla aus Asti in ltalien feiert in diesem
Jahr seinen 70., die deutsche Nieder-
lassung ihren 10. Geburtstag. Daher
bietet Sacla den deutschen Verbrau-
chern eine 50-Prozent-gratis-Jubilé-
umsaktion an. Die Saucen Pesto alla
Genovese, Pesto Rosso, Pesto Arrabbiata sowie Pesto
getrocknete Tomaten & Knoblauch werden im Jubilé-
umsglas zu 290 g angeboten — zum gleichen Preis wie
die klassischen 190-g-Glaser.

P Zeitraum: bis Oktober
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Mediterranes Lebensgetuhl

Mit neuer Fihrung und neuer Strategie mochte die CFG Deutschland
GmbH den Aoste-Umsatz und -Absatz ausbauen. Geschéaftsfihrerin
Diana Walther Uber ehrgeizige Ziele und den Schritt ins Pizza-Segment.

Mit welcher Strategie wollen Sie die Markt-
anteile der Marke Aoste ausbauen?

Wir werden der Marke in Deutschland
wieder mehr Gewicht geben, indem wir
die Markenpositionierung im SB-Be-
reich klarer fir den Konsumenten her-
ausstellen. Aoste steht beim Verbrau-
cher fur Super-Qualitat, und unsere
Produkte sind ihren Preis wert.

Sie versprechen dem Verbraucher einen
kleinen mediterranen Urlaub im Alltag...
...weil der Konsument mit der Marke
ganz deutlich ein mediterranes Lebens-
gefuihl verbindet. Dem tragen wir ab
Herbst verstarkt Rechnung. Ende Sep-
tember kommt unsere Linie Luftig Fein
mit neuem Konzept und neuen Sorten
auf den Markt. Verbesserte Rezepturen,
neue aulBergewohnliche Sorten und ein
attraktives Packungsdesign in Kombina-
tion mit zahlreichen Kommunikations-
aktivitaten sollen fur Kaufanreize und
eine hohere Wiederkaufrate sorgen.

Wie schatzen Sie den Wurstmarkt in
Deutschland ein, und in welcher Sparte
wird sich Aoste positionieren?

Der deutsche Wurstmarkt wachst und
mit ihm vor allem die Handelsmarken.
Unter Druck kommen wie Uberall die
B-Marken ohne deutliches Profil. Po-
sitiv entwickelt sich das Premiumseg-
ment, in dem wir Gberwiegend ver-
treten sind. Geht man tiefer in die
Kategorie Wurst Hauchschnitt, ergibt
sich ein Uberdurchschnittliches Markt-
Wachstum. Aoste setzt auf den wach-
senden Hauchschnittmarkt, denn laut
Kundenbefragung sind wir der ,, Truffel”
unter den hauchzarten Wurstsorten.

Mit welchen weiteren MaBnahmen wollen
Sie Aoste flir den Handel attraktiv machen?
Zunéachst wollen wir das mediterrane
Flair in die Markte bringen. Unsere
neuen Displays in Holzoptik kommen
bei Marktpersonal und Verbrauchern
sehr gut an. AulRerdem werden wir wei-
tere Saulen der Marke Aoste Uberarbei-
ten. Im November kommt Stickado mit
neuem ,,Gesicht” in den Handel, und

in 2010 geht es weiter mit dem Dauer-
wurst-Sortiment. 2010 wird auch ein
wichtiges Jahr fur unser Snackkonzept.

Zuletzt haben Sie mit dem Tiefkiihlpizza-
Hersteller Freiberger den VorstoB ins Pizza-
Segment gewagt. Ein Projekt mit Zukunft?
Freiberger produziert und vertreibt die
Aoste Pizza — wir liefern die Salami
dazu. Das Projekt hat Zukunft, muss
aber wie jedes neue Pflanzchen gut ge-
pflegt werden, bis es Frichte tragt. Wir
verkaufen jetzt schon veritable Mengen
und arbeiten an der nachsten ldee.

Mit lhren Produkten geben Sie dem Handel
ein besonderes Versprechen: hohe Margen.
Ja, Aoste gehdrt zu den Marken, die
dem Handel richtig Spal3 machen: gute
Marge, guter Abverkauf — unterstitzt
durch unseren AulRendienst vor Ort.

|\ :|0lz74= CFG Deutschland

Griindungsjahr: 1993 als Aoste

Schinken R&S Vertriebs GmbH leﬁte
Firmensitz: Essen e
Zugehorigkeit: Campofrio Food

Group mit Sitz in Madrid

Sortimente: gekochte Schinken- und Wurstwaren
sowie Rohschinken und Salami

Mitarbeiter: 47, ca. 11.000 europaweit

Internet: www.aoste.de






