Herr Anskinewitsch, welche Warengrup-
pen sehen Sie als derzeit innovativ an?
Anskinewitsch: Snacks, Haarpflege und
Alkoholfreie Getrénke fallen mir beson-

ders auf. Ich finde es beeindruckend, dass
es Marken wie Capri-Sonne oder The Spi-
rit of Georgia gelingt, mit kreativen Ge-
schmacksrichtungen wie Granatapfel oder
Mango-Kiwi neue Impulse zu setzen und
damit deutliche Zusatzumsatze zu erzie-
len. Mein absoluter Innovationshit sind die
Country Chips von Lorenz. Sie zeigen, wie
in einer durch die Kartoffel geprigten Kate-
gorie eine auf Vollkorn basierte Alternative
erfolgreich am Markt durchsetzbar ist. Das
beweist, dass es selbst in gesédttigten Kate-
gorien gelingen kann, mit Innovationen zu
wachsen. Und wer hétte vorausgesagt, dass
sich bei Haarpflege ein Premium-Konzept
wie Syoss etablieren kann, indem es als Re-
ferenzpunkt den Goldstandard der friseur-
exklusiven Marken heranzieht.

In welchen Warengruppen sehen Sie

den grdéBten Innovationsbedarf?
Anskinewitsch: Die Kreativitit und den
Mut, die wir bei alkoholfreien Getranken
oder Snacks beobachten konnen, wiirde ich
mir auch fiir Warengruppen wie Brotauf-
striche oder Brot wiinschen. Der Verbrau-
cher scheint bereit zu sein, aus der Lange-
weile ausbrechen zu wollen — warum nicht
auch am Friihstiickstisch?
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Wo Wachstum

noch moglich ist

Rainer Anskinewitsch, Chef unseres Marktforschungspartners IRI, hat
im Rahmen der BESTSELLER-Analyse den Innovationswert der einzelnen
Warengruppen untersucht. Lesen Sie, welche Trends sich abzeichnen.

Welche Sortimentstrends lassen sich aus
den BESTSELLERN 2009 ableiten?
Anskinewitsch: Zunichst fallt die Lust
auf Kreativitit und mehr Abwechslung
ins Auge. Innovationen wie Schofferhofer
Kaktusfeige oder Puddis In

Welche groBen Food-Trends zeichnen sich
derzeit und im neuen Jahr ab?
Anskinewitsch: Gerade in wirtschaft-
lich schlechteren Zeiten sehe ich wieder
verstarktes Interesse an klassischen Pre-
mium-Marken. Wenn das

Love bieten eine Alterna-
tive zur alltdglichen Tris-
tesse. Zudem kénnen Mar-
ken wie Hipp oder Always
dank eines starken Ver-
trauens der Verbraucher

,Premium-Marken
bieten in schwierigeren
Zeiten Potenzial.”

Rainer Anskinewitsch,
Geschaftsfuhrer IR

Geld nicht fiir den Luxus-
wagen, den Urlaub oder
den Friseurbesuch reicht,
dann goénnen sich die
Verbraucher gerade zur
Weihnachtszeit den klei-

in die Marke auch erfolg-
reich in neue Segmente
wie Babypflege oder Inkontinenz vordrin-
gen. Viele Innovationen basieren jedoch im
Grundprinzip erfolgreicher Markenfiihrung:
dem konsequenten Ausbau des Marken-
kerns. Ariel Excel und Létta Probiotik be-
legen, dass Innovationen gerade auch bei
etablierten Marken zu Erfolg fithren.

nen Luxus Zuhause: Die
Lindt Schokolade, ein be-
sonderes Make-up oder eine neue Gesichts-
pflege. Weiterhin stark im Trend sind Pro-
dukte mit gesundheitlichem Zusatznutzen.
Hier sprechen die diesjahrigen BESTSEL-
LER Létta Probiotik mit probiotischen Kul-
turen und die Country Chips von Lorenz
eindeutige Verbraucherbediirfnisse an. [
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TOP 12 BESTSELLER 2009

1. Syoss Shampoo

2. Nivea Visage Expert Lift

3. Haribo Saft-Goldbdren

4. Somat 9

5. Mars Planets

6. Riigenwalder Miihlen Mett

7. Langnese Cremissimo Safari Afrika

9. Schofferhofer Kaktusfeige

11. The Spirit of Georgia (verschiedene Sorten)
12. Ariel Excel Gel

Die nach IRI umsatzstarksten Produktneuheiten des Jahres (durchschnittlicher Wochenumsatz):

8. Coppenrath & Wiese Mousse au Chocolat-Torte

10.Tchibo Caffé Crema Vollmundiger Genuss ungemahlen
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