


finden an anderer Stelle statt.”

Ein weiterer Grund fiir die starke
Stellung der Markenhersteller ist nach
Meinung von Dr. Thomas Fischer, Se-
nior Director Retail Solutions bei IRI,
dass ,es nur eine sehr geringe Anzahl
leistungsfihiger Eigenmarkenherstel-
ler im Siiwarenbereich gibt“. Folglich
sei auch Aldi gezwungen die Marken
von Siigwarenherstellern wie Storck,
Harribo, Ferrero, Merci, Toblerone
und Ritter Sport zu listen. Weil nen-
nenswerte, fiir das Umsatzwachstum
notwendige Produktinnovationen bei
den Eigenmarken nicht erkennbar sei-
en, blieben auch kiinftig die Markt-
anteile zwischen Marken- und Eigen-
marken konstant. Gleichwohl kénnen
sich die Markenhersteller nicht auf ih-
ren Lorbeeren ausruhen. JInvestitio-
nen in die Verbrauchertreue sind no-
tig, um auch kiinftig den Handelsmar-

ken Paroli zu bie-
ten“, meint Fi-
scher.

Ahnliches ldsst
sich auch hin-
sichtlich der Ver-
triebslinien sagen.

IDEL K

Veranderungsrate in Prozent, Nov. 2007 bis Okt

Umsatz ~ Marken

j

SiiRwaren*

_. Handelsmarken + Aldi -1.1
Obwohl Siifwaren
bei den Discoun- SiiRwaren* 2,0
tern etwa 2,20 Eu-
ro/kg weniger kos- Absatz - Marken -0
ten als in Verbrau- Handelsmarken + Aldi ~ -4,2
chermairkten,

konnen die Niirn-

QUELLE: JRI

* Tafelschokolade, Riegel, Pralinen, Small Bites, Fruchtgummi, SiiBgeback, Bonbons, salzige Snacks

. 2008 versus Nov. bis Okt. 2009

LEBENSMITTEL ZEITUNG GRAFIK

berger Marktfor-
scher nicht erken-
nen, dass die Billiganbieter den Preis-
vorteil zur weiteren Mehrung ihrer
Umsitze nutzten. Im Gegenteil: Wie
in anderen Warengruppen entwickeln
sich auch im SiiRwarensegment die
Umsatz- und Absatzanteile vor allem

in Verbrauchermirkten positiv. Aufier
bei Schokoriegeln, wo Discounter ihre
Erlose steigerten, konnen Verbrau-
chermirkte in allen anderen Stifiwa-
renkategorien tiberproportional
wachsen. Iz 04-10




