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Engagement: Die Paulaner Braue-
rei und der FC Bayern München
bleiben mindestens bis 2016 Spon-
soring- und Premium-Partner.
Beim Finale des Paulaner Cup des
Südens gaben die Brauerei- und die
Vereinsverantwortlichen die Fort-
setzung des Sponsoring-Vertrags
bekannt. Seit 2003 feiern die bei-
den Münchner Institutionen Tore
und Titel. Sie sind in Bayern fest
verwurzelt, haben aber internatio-
nale Strahlkraft und stehen für
höchste Ansprüche, heißt es.

Neuer Produktauftritt: Die Braue-
rei Veltins aus Meschede-Greven-
stein aktualisiert noch in diesem
Sommer den kompletten Produkt-
auftritt ihres Premium-Biermix V+.
Der Design-Relaunch umfasst alle
sieben Sorten der Marken-Range,
die sich fortan deutlich jünger prä-
sentiert. Durch die Weiterentwick-
lung der Bildmarke und der Bau-
chetiketten wirkt das neue Outfit
durch klare Linien puristischer. Der
Safari-Look (O-Ton Veltins), der
ein Jahrzehnt alle Produkte und
Werbemittel prägte, wird durch ei-
ne moderne Fächeroptik, die die
Sortenfarben (Colorcoding) und
Verläufe aufnimmt, abgelöst.

Vertrieb: Feinkost Dittmann hat
drei neue Café-Sorten der Südtiro-
ler Familienrösterei Schreyögg im
Sortiment: Caffè Espresso, Gusto
italiano und Café Crème. Zur
Markteinführung unterstützt Ditt-
mann den Handel mit einer ziel-
gruppenaffinen und reichweiten-
starken PR-Kampagne sowie bun-
desweiten Verkostungen am POS.

Vitamin-Power: Der Karlsruher
Drogeriemarktbetreiber dm ver-
schenkt zum Schulanfang und Ver-
kaufsstart der neuen Haarpflege-
Serie „Head&Shoulders Apple
Fresh“ für jede verkaufte Flasche
des Shampoos einen Apfel an Erst-
klässler. Insgesamt soll es 100000
Äpfel für Deutschlands Erstklässler
geben. „Äpfel sind der perfekte
Pausensnack für Kids“, ist Petra
Schäfer, dm-Geschäftsführerin,
überzeugt.

Saisonal:Zum Münchner Oktober-
fest präsentiert Wiesenhof die
„Wies’n Hendl-Knusperbrust mit
Kräuterbutter-Topping“. Das Pro-
dukt ergänzt das Oktoberfest-Sorti-
ment, zu dem neben den Klassikern
wie „Wies’n-Hendl“ und „Hendl-
Schenkel“ auch die „Puten-
Haxx’n“ und „halbe Wies’n-Enten“
gehören. Ab KW 34 sind die sechs
Geflügelprodukte zehn Wochen
lang im Kühlregal zu finden.

Eigenmarken: Das IfH – Institut für
Handelsforschung in Köln veran-
staltet am 19. September, 14 bis
17.30 Uhr, unter dem Titel „Eigen-
marken und ihr Erfolgsgeheimnis“
einen Workshop (Kostenbeitrag: 99
Euro). Fachvorträge und Beiträge
aus der Unternehmenspraxis sollen
die Erfolgsfaktoren beliebter Priva-
te Labels sind herausarbeiten und
zeigen, worauf Kunden achten.
Weitere Informationen: und das
vollständige Programm gibt es un-
ter www.ifhkoeln.de/News-Presse/
Workshop-Eigenmarken-und-ihr-
Erfolgsgeheimnis.

Weiterentwicklung: Der Hambur-
ger Körperpflegespezialist Beiers-
dorf baut für seine Marke Nivea die
Kommuikationsplattform „Nivea
für mich.de“ aus. Unter dem neuen
Angebot „Nivea erleben“ gibt es die
vier Rubriken „Themenwelt“, „Ak-
tion“, „Marke“ und „Auszeit“, die
dem User eine stärkere Interaktion
mit der Marke ermöglichen sollen.
Ziel ist es, die Kommunikation bes-
ser crossmedial zu vernetzen, Sy-
nergien zu schaffen und neue Mit-
glieder zu gewinnen.

KURZ NOTIERT

Den Nachwuchs fesseln weiterhin ge-
druckte und digitale Inhalte. Aller-
dings werden bei den neuen Medien –
nach Jahren stetigen Wachstums – zu-
nehmend Sättigungstendenzen sicht-
bar. Die Kids-VA (KVA) aus dem Hause
Ehapa bietet bereits zum zwanzigsten
Mal einen umfangreichen Überblick
zum Medien- und Konsumverhalten
der aktuell 6,04 Millionen Kinder und
Jugendlichen im Alter von 6 bis 13 Jah-
ren in Deutschland. Zusätzlich wird
seit dem vergangenen Jahr die Befrag-
tengruppe um die 4- und 5-jährigen
Vorschulkinder (1,37 Millionen) er-
weitert.

Bei Kids ab 6 Jahren stagnieren die
Werte beim Computerzugang mit 80
Prozent (4,8 Millionen) und der Inter-
netnutzung mit 74 Prozent (4,5 Milli-
onen) auf hohem Niveau. Allerdings
nehmen die Nutzungsintensitäten be-

sonders bei den Kindern ab 10 Jahren
weiter zu, und fast jeder zweite User
ist inzwischen so gut wie jeden Tag on-
line. Bei den Jüngsten im Alter von 4
und 5 Jahren besitzt schon fast ein
Viertel (23 Prozent) PC-Erfahrung

und 14 Prozent kennen sich im Inter-
net aus. Bei der Onlinenutzung fällt
auf, dass 82 Prozent Infos für die
Schule suchen, 73 Prozent kostenlose
Online-Games spielen und 72 Prozent
Infos für die Freizeit sammeln. Die
Zahl der Handy-Besitzer wächst nur
noch langsam (3,2 Millionen). Erst-
mals fragten die Studienmacher nach
der neuen mobilen Gerätegeneration.
Bei 17 Prozent der Kids handelt es sich
um ein Smartphone. Sind die Eltern

Besitzer eines
solchen Gerätes,
dürfen weitere 43
Prozent gelegent-
lich das Gerät
mitnutzen. Tab-
let-PCs sind da-
gegen derzeit
noch weit weni-
ger verbreitet.

Während
durch die neuen
Mobilgeräte On-
line-Games über-
all verfügbar wer-
den, geht der Be-
sitz bei Hand-

spielgeräten erstmals auf 68 Prozent
(4,1 Millionen) zurück. Konstant
bleibt dagegen der Besitz an Spielkon-
solen, die in 4,2 Millionen Haushalten
zu finden sind (69 Prozent). Klassi-
sches Spielzeug steht dennoch auf den

Wunschzetteln.
In puncto Er-

nährung ist die
Bandbreite für
die 6- bis 13-Jäh-
rigen groß. Täg-
lich beziehungs-
weise mehrfach
wöchentlich ver-
zehren sie eine
Mischung aus Sü-
ßem und Herz-
haftem. Favorisiert werden Wurst/
Würstchen, Streichkäse/Käse und
Nuss-Nougat-Creme. Bei den Jüngs-
ten sind Kekse und Bonbons die be-
liebtesten Naschereien. Zu den meist-

getrunkenen Durstlöschern zählen
Mineralwasser, Milch und Fruchtsäfte.
Auch die Körperpflege will früh ge-
lernt sein. 86 Prozent benutzen mehr-
mals in der Woche ein Shampoo, 79
Prozent ein/e Duschgel/-creme und 36
Prozent eine Gesichtscreme/-lotion.
Markenartikler können sich wieder-
holt freuen: Wie in der Vergangenheit
gibt es nach wie vor eine hohe Akzep-
tanz für TV und Zeitschriften. 72 Pro-
zent finden kommerzielle Medienbot-
schaften im Fernsehen sehr gut, 70
Prozent befürworten Werbung in
Printtiteln.

Die KVA-Zahlen machen ebenso
deutlich, dass die Eltern aktuell in der
Lage sind, wieder mehr für ihre Kinder

auszugeben – so steigen die Ausgaben
für Bekleidung, Spielzeug sowie
Handy und der Nachwuchs erhält
mehr Taschengeld. Den 6- bis 13-Jäh-
rigen fließen monatlich im Schnitt
27,18 Euro (326 Euro im Jahr) zu. Dies
ist eine Steigerung im Vorjahresver-
gleich um fast 10 Prozent und bedeutet
einen neuen Höchststand.

Insgesamt addieren sich die Geld-
geschenke auf 210 Euro im Jahr, was
einem Plus von 13 Euro
im Vergleich zum Vor-
jahr entspricht. Das
durchschnittliche
Sparguthaben beläuft
sich auf 789 Euro.
Hochrechnungen für
2012 ergeben bei regel-
mäßigen Geldzuflüssen stattliche 1,85
Mrd. Euro, bei Geschenken 1,02 Mrd.
Euro und beim Sparguthaben 2,96
Mrd. Euro. Daniela Rück/lz 32-12

Kids-VA 2012: Nachwuchs erhält mehr Taschengeld – Ausgaben fließen in Süßes, Zeitschriften sowie Essen und Getränke unterwegs

Berlin. Kinder nutzen viele Medien
parallel. Allerdings stagnieren die
Werte beim Computerzugang und
der Internetnutzung auf hohem Ni-
veau. In puncto Ernährung zählt der
Mix aus Süßem und Herzhaftem, so
ein Ergebnis der Kids-VA des Eg-
mont-Ehapa-Verlages.

Sättigungstendenzen bei neuen Medien
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EINKÄUFE IMMER HÄUFIGER IM NETZ GETÄTIGT
Onlinekäufe der Eltern für ihre Kinder – Angaben in Prozent

LEBENSMITTEL ZEITUNG GRAFIKQUELLE: KIDS-VA 2012 / BASIS: 6,04 MIO. 6 -13 JAHRE

Bücher

Bekleidung

DVDs

CDs (Hörspiele/Musik)

Computer-/Konsolenspiele

Klassische Spielsachen

Ferienaufenthalt

Bezahlte Downloads

46

42 (+5)

37 (+3)

35

28

28

14

14 (+4)

GROßE AKZEPTANZ FÜR REKLAME
Wie findest Du Werbung, wenn Du sie ... siehst/hörst?
- Sehr gut/gut – Angaben in Prozent

LEBENSMITTEL ZEITUNG GRAFIKQUELLE: KIDS-VA 2012 / BASIS: 6,04 MIO. 6 -13 JAHRE

* Nur Internetnutzer, (Veränderungen zum Vorjahr)

im Fernsehen

in Zeitschriften

im Internet*

im Radio

72

70 (+9)

49 (+11)

36 (+8)

Multitaskingfähig: Der Nachwuchs tanzt locker auf mehreren Medien-Hochzeiten.

Entdecken
Sie mehr auf
Ihrem iPad!

Untersuchte Zielgruppe
- Kernzielgruppe der Kids im Alter
von 6 bis 13 Jahren
- Zusätzlich auch zu Kindern im
Vorschulalter von 4 bis 5 Jahren

Geführte Interviews
- 6 bis 13 Jahre: 1656 Doppel-
interviews (je ein Kind und ein
Elternteil)
- 4 bis 5 Jahre: 376 Elterninter-
views

Kurz-Steckbrief

Anbieter von Molkereiprodukten und
Käse wie das Schweizer Unternehmen
Emmi dringen mit Caffè Latte in den
Markt für Kaffeeprodukte ein. Der
Segmentspezialist für Desinfektion
Reckitt-Benckiser entert mit Sagrotan
Wäsche Hygienespüler die Welt der
Weichspüler. Die Coffee-To-Go-Mar-
ke Starbucks wird im Einzelhandel ge-
listet. Um nicht der
Invasionsstrategie
der „neuen“ Wett-
bewerber zum Op-
fer zu fallen, werden
bis zu einem Drittel
aller bedeutenden Konsumgüterher-
steller diesem Trend folgen. Zu die-
sem Schluss kommt eine Umfrage von
Dr. Wieselhuber&Partner unter nam-
haften Unternehmen der Konsumgü-
terindustrie.

Für die Untersuchung wurden qua-
litative Telefoninterviews geführt.
Diese zeigen: Das Variantenventil war
in der Vergangenheit in gesättigten
Märkten notwendig, um sich von Han-
delsmarken abzuheben und leicht zu
wachsen. Während der Absatz oftmals
stagnierte bzw. in den vergangenen
drei Jahren im Inland kumuliert um et-

wa 4 Prozent wuchs, nahm die Varian-
tenvielfalt um zirka 15 Prozent zu. Die
so entstandene „Variantenblase“, zum
Beispiel im Convenience-Bereich der
Ernährungsindustrie, kam die Her-
steller teuer zu stehen. Produktions-,
Verpackungs-, Distributions- und Ver-
triebskosten stiegen überproportional
zu Absatz und Umsatz. Zusätzlich
mussten die Line-Extensions stark be-
worben werden, um überhaupt aufzu-
fallen und der Handel forderte bei sin-
kendem Umschlag hohe Konditionen.
Steigende Rohstoffkosten beeinfluss-
ten die Situation zudem negativ. Er-
gebnis: Die Margen in den entwickel-
ten Märkten waren höchstens kon-
stant, zum Teil auch rückläufig.

Die befragten In-
sider sind sich einig:
Auf der Suche nach
neuen Wachstums-
quellen in bestehen-
den Segmenten wird

man weder im Inland noch in den ent-
wickelten Märkten Europas, Asiens,
Nordamerikas sowie zunehmend in
den Schwellenländern allzu schnell
fündig. Ein fundamentaler Strategie-
wechsel steht an, bei der die Invasion
in große Marktsegmente, die derzeit
von anderen starken Marken besetzt
sind, ganz oben rangiert.

Im Gegensatz zu früheren Strate-
gievarianten ist dieser Wechsel ris-
kant. Er erfordert einen hohen Einsatz
an Ressourcen für Werbung und Kom-
munikation; zugleich sind Kooperati-
onsstrategien in der Produktion not-

wendig. Denn in der Regel befinden
sich die Produktionsexperten in einer
benachbarten oder entfernten Bran-
che. Deshalb sollten sich Markenartik-
ler vor allem die Vertrauensbasis der
Verbraucher zunutze machen, um die
Glaubwürdigkeit für neue Problemlö-
sungen zu erhöhen.

Die hohe Bekanntheit der Marke ist
dabei Grundvoraussetzung. Erkenn-
bar starke Kernkompetenzen, die sta-
bile Nutzenerwartungen des Verbrau-
chers sowie ein – in der Wahrnehmung
der Verbraucher – leicht zu transpor-
tierender Differenzierungsansatz, sind
erfolgsentscheidend. Grundsätzlich
sind Invasionsstrategien in benachbar-
te Segmente leichter, von der Körper-
pflege zur Kosmetik ist es nicht ganz so
weit, und die Kernkompetenzen tra-
gen leichter. Darüber hinaus sind eine
ganze Reihe ergänzender und neuer
Methoden für „Vergeltungsmaßnah-
men, Flankenangriffe und Outmaneu-
vering“ notwendig. Bestehende Ansät-
ze müssen weiter professionalisiert
werden. Jürgen Gottinger/lz 32-12

Markenartikler lancieren verstärkt Varianten – Neue Produkte erfordern hohe Marketing-Budgets

München. Märkte sind im Umbruch.
Immer häufiger verlassen Markenar-
tikler auf der Suche nach neuen
Wachstumsquellen ihre traditionel-
len Segmente und greifen den Wett-
bewerb in neuen Bereichen offen
an. Dies ist nicht ohne Risiko.

Der Autor und
Initiator der Um-
frage ist Mitglied
der Geschäfts-
leitung der Ma-
nagementbera-
tung für Familien-
unternehmen, Dr.
Wieselhu-
ber & Partner,
München.

Riskanter Einstieg in neue Marktsegmente
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Das Motto lautet: Nicht
kleckern, sondern klotzen

Köln. Der hiesige Einzelhandel ist in
Sachen Nachhaltigkeitskommunikati-
on auf einem guten Weg. Das zeigt ei-
ne Untersuchung des Instituts für
Handelsforschung (IfH). Allerdings
schreibe noch immer knapp die Hälfte
der befragten Verbraucher Marken-
herstellern eine intensivere Beschäfti-
gung mit dem Thema als dem Einzel-
handel zu. Lediglich 16 Prozent gaben
ihr Votum für den Handel ab. Dabei
machen die Kaufleute schon vieles
richtig. 47 Prozent der Konsumenten
verbinden Nachhaltigkeit zumindest
teilweise mit dem Handel. „Viele Ein-
zelhändler setzen verstärkt auf nach-
haltiges Engagement und haben tolle
Projekte auf den Weg gebracht. Jetzt
gilt es nur noch, diese auch so zu kom-
munizieren, dass sie bei den Verbrau-
chern ankommen“, rät IFH-Bereichs-
leiterin Forschung&Konzepte Bettina
Willmann. Obwohl sowohl Bio-Siegel
als auch Regionalität kein Garant für
nachhaltige Produktion seien, gingen
80 Prozent der Konsumenten davon
aus, dass zertifizierte Produkte unter
nachhaltigen Gesichtspunkten herge-
stellt würden. Auch regionale Produk-
te erreichen diesbezüglich hohe Zu-
stimmungswerte von 73 Prozent. Was
sich genau hinter Siegeln oder dem
Stichwort Regionalität verbirgt, sei der
Mehrheit aber unklar. Je eindeutiger
die Produktionsbedingungen von
Händlern und Herstellern kommuni-
ziert würden, desto eher sei Differen-
zierung im Wettbewerb möglich, emp-
fiehlt deshalb das IfH. lz 32-12

Händler treiben
Nachhaltigkeit voran


