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MARKENDAMMERUNG

No Names sind sie langst
nicht mehr. Nicht nur wegen
knapper Kundenbudgets
haben sich Private Labels
langst zur relevanten Marken-
konkurrenz gemausert - in
allen Preislagen.

Andrea Kurtz
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Die Eigenmarken-
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Lieblinge stehen fest e
Bisher gab es in Deutschland noch keinen 4':;' ",

Award fiir Eigenmarken. Beim ersten Wett- o
bewerb von LP und IPLC (International Private

Label Consult) zeigten sich Handel und Industrie

zwar noch zurtiickhaltend, das Feedback war W
aber positiv. ,Wir haben Bewerber aus ver- -
schiedenen Kategorien, wobei zum Beispiel
Produkte aus Near Food, Nonfood/DIY, Frische
und TK noch unterreprasentiert waren®, so IPLC.
Erfreulich sei, dass die Marken des Handels
zunehmend ihre eigene DNA bekommen. Statt
JAldinative“ gébe es in allen Formaten Produkt-
konzepte, auch bei selbststandigen Einzelhand-
lern. Hier ware kuinftig eine rege Beteiligung
wunschenswert, um die Energie, die lokal in die
Eigenmarke investiert wird, zu belohnen.
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Die hohe Inflation
starkt die Eigenmarke

[PLC vergleicht regelméaRig den Anteil von
Eigenmarken in Europa. Danach fiithrt GroR-
britannien mit Gber 52 Prozent das Ranking
an, gefolgt von den Niederlanden (48,6),
Irland (46,9) und Deutschland (46). Am nied-
rigsten liegt der Marktanteil derzeit in [talien
(30,1), hier wachst der Private-Label-Markt
mit 11 Prozent aber ebenso deutlich wie auch
in den anderen Landern. Spanien zeigt einen
Private-Label-Zuwachs von nahezu 17 Pro-
zent (Anteile nach Umsatz). Der Treiber ist
landertibergreifend der gleiche: die hohe
Inflation auf Lebensmittel. Diese liegt in (fast)
allen EU-Landern im zweistelligen Bereich.
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Prozent: Eigenmarken-
anteil in Deutschland.
Prozent Eigenmarkenan-
teil in England: der
hochste Wert des euro-
paischen Kontinents.

SPONSOREN

Wir bedanken uns
fir die freundliche
Unterstilitzung bei:

arguste [T

all ayes an food
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ie stehen fiir einen Umsatz von tber 85 Milliarden
Euro pro Jahr: Der deutsche Lebensmitteleinzelhandel so-
wie die Drogeriemarkte sind ohne ihre Eigenmarken von
Preiseinstieg bis Premium nicht mehr denkbar. Und sie
wachsen weiter. Aktuell meldet die GfK mit Blick auf das
erste Halbjahr 2023 einen Marktanteil von knapp 46 Pro-
zent; das ist ein Zuwachs von 3,4 Prozent im Vergleich zum
Vorjahreszeitraum. Dahinter steckt hohes Umsatzwachs-
tum: Der Preiseinstieg wichst am starksten (plus 21 Prozent
im Umsatz), aber auch die Handelsmarken im mittleren
(plus 14,2 Prozent) und im Premium-Segment (plus 14,5)
wachsen.

Dem Kunden scheint es lingst egal, zu welcher Art
Produkt er greift. Es gebe eine nahezu ausgeglichene Préfe-
renz, wenn es um Handelsmarken oder Markenartikel
geht, meldet eine Trendstudie des Online-Vermarkterkrei-
ses (OVK). Demnach sind fiir 83 Prozent der Konsumenten
die jeweiligen Produkte identisch. Handelsmarken bezeich-
nen - je nach Produktbereich - 43 bis 60 Prozent als ,ihre
erste Wahl“. Bei Haushaltsprodukten lag der Wert bei 54
Prozent, bei Korperpflege- und Kosmetikartikeln bei 53
Prozent und auch fur die Gesundheit nannte die Mehrheit
mit 52 Prozent Handelsmarken vor Markenartikeln. Der
Grund liegt, so die OVK-Studie, auf der Hand: 80 Prozent
wiirden aufgrund der stark gestiegenen Lebenshaltungskos-
ten ihre Kaufentscheidungen in erster Linie tiber den Preis
treffen. 83 Prozent der Befragten sind tiberzeugt, Handels-
marken und Markenartikel seien im Prinzip das Gleiche
und wiirden oftmals im gleichen Werk produziert. ,Die
Inflation hat die ohnehin positive Entwicklung von Private
Label weiter verstarkt oder einfach vorweggenommen.
Eigenmarken sind somit kein kurzfristiges Phinomen,
sondern eine Konsequenz von guter Arbeit an den Marken

Alviand

Miller: Eigenmarken Sensident, Echt und CV werden ausgebaut.

Fotos: Ingo Hilger, IPLC, Rewe Group, Aldi Std, Lekkerland, Bettina Rottig
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des Handels", analysieren die Eigenmarken-Experten Sonja
Jacobs und René Dolata von IPLC. ,Gleichzeitig haben sich
Marken vielerorts zu lange auf den Lorbeeren der Vergan-
genheit ausgeruht, sodass gerade Mittelmarken durch
Private Label tiberholt wurden.”

Mehr noch: Laut der Ergebnisse der Smartcon-Studie
,Konsum-Klimawandel 2023 sind Handelsmarken und
Eigenmarken auch in puncto Image auf ,Schlagdistanz” zu
den groflen Marken. Handelsmarken kénnen mehr als nur
billig, so die Smartcon-Experten, sie wiirden von einer
Mehrheit der Verbraucher (77 Prozent) unabhingig vom
Einkommen als cleveres Smartshopping ohne Abstriche
bei Qualitdt, Sicherheit und Nachhaltigkeit gesehen. Be-
ziglich des Aspekts Nachhaltigkeit im Sinne von gesell-
schaftlicher Verantwortung liegen die Handelsmarken und
Eigenmarken von Edeka, Rewe, Aldi und Lidl laut Smart-
con sogar vor den Markenprodukten. In den Kategorien
Vertrauen, Sicherheit und Unbedenklichkeit liegen sie mit
den Markenprodukten mehr oder weniger gleichauf. ,Her-
stellermarken haben nur noch eine geringe Differenzie-
rung gegentiber den Handelsmarken, und wenn, dann liegt
diese im Preis“, analysierte auch kurzlich Stephan Rii-
schen, Professor fiir Handelsmarketing an der Dualen
Hochschule Heilbronn.

Das Ende der Marke?
Fiir den Markenartikel scheinen also dunkle Zeiten anzu-
brechen. Die GfK sprach bereits von Markenddmmerung -
und geht zwar nicht von einem Ende der Herstellermarke,
jedoch zumindest von einer dauerhaften heftigen Konkur-
renzsituation aus. Dieser mtussten sich die Herstellermar-
ken stellen, betont die GfK. ,Die Traditionsmarken mtissen
sich verdndern, um attraktiver als Handelsmarken zu blei-
ben und damit die Menschen bereit sind, fiir die Herstel-
lermarken auch weiterhin einen héheren Preis zu bezah-
len, erlautert GfK-Geschaftsfuhrer Dr. Robert Kecskes.
,Marken sind nach wie vor die Ankerpunkte im Regal.
Allerdings ist eine gute, etablierte Marke kein Garant far
anhaltenden Erfolg am Markt“, finden auch Sonja Jacobs
und René Dolata. Marken mutissten sich wieder profilieren
und positionieren. ,Der Handel und die Eigenmarke soll-
ten jedoch auf die Herstellermarke nicht verzichten®,
macht Jacobs deutlich. ,Durch die Marketingmafinahmen
der Marken wird gleichzeitig auch fiir die ganze Kategorie
geworben, sodass insbesondere bei neuen Kategorien das
Invest der Herstellermarken wichtig ist, um Handelsmar-
ken-Produkte tiberhaupt ins Blickfeld der Shopper zu
bringen.“

Junge Zielgruppe bevorzugt Marken

Einem jihen Ende der Herstellermarke widersprechen
auch die Priferenzen der sogenannten iBrains, also der
ganz jungen Zielgruppe. Diese sind Fans von Markenarti-
keln, so jedenfalls das Fazit der OVK-Studie. 36 Prozent der
16- bis 29-Jahrigen gaben an, dass ihnen das Prestige beim
Kauf von Markenartikeln wichtig sei. Bei den 30- bis
49-Jahrigen sind es hingegen nur 28 Prozent, bei den tiber
50-Jihrigen nur 18 Prozent.

e e e e T T o el
Jury und Initiatoren: Carsten Kortum, Norbert Klamt,
Reiner Mihr, René Dolata. V.v.l.: Carin van Leeuwen,

Patrizia Stitz, Katya Witham, Sonja Jacobs, Andrea Kurtz.

Jurysitzung eine Spende mit allen Produkten.
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,Eigenmarken ermaoglichen gerade in
diesen Zeiten integriertes Kategorie-
wachstum bei den Kunden.”

Lukas Ziegler, Lekkerland SE

,Immer mehr Kunden greifen zu
qualitativ vergleichbaren, aber
preislich giinstigeren Eigenmarken.

Philipp Stiehler, Geschéaftsfiihrer Rewe Group Buying

“

Wri’

,Die beliebten Aldi-Eigenmarken
haben das mit Abstand beste Preis-
Leistungs-Verhdltnis.”

Julia Adou, Aldi Sud

So bleibe eine Co-Existenz von Hersteller- und Handels-
marken letztendlich das Beste fiir die Kategorie, meint
René Dolata. ,Markenhersteller sollten sich durchaus
Gedanken dazu machen, wie sie sich vor diesem Hinter-
grund neu positionieren. Handelsmarkenhersteller mtissen
ebenfalls am Ball bleiben, denn auf beiden Seiten bedarf es
Ideen und Konzepten, um sich den neuen Herausforderun-
gen am Markt anzupassen®, ergdnzt seine Kollegin Jacobs.

Der Wettbewerb Eigenmarken-Liebling

Fur die LP ist diese Gemengelage Grund genug, um ge-
meinsam mit der IPLC den neuen Wettbewerb Eigenmar-
ken-Liebling (EML) aus der Taufe zu heben und damit den
Handelsmarken erstmals eine Biihne zu geben. ,Bisher gab
es in Deutschland noch keinen Award far Eigenmarken-
Produkte®, beschreibt es Dolata. Vor dem Hintergrund der
langen Historie von Private Label in Deutschland und dem
anhaltenden Erfolg sei das eigentlich ein Unding. ,Die LP
und IPLC haben daher mit dem Eigenmarken-Liebling
offene Tiiren in der sonst eher verschlossenen Branche
eingerannt”, sagt Sonja Jacobs.

Die Sieger in den 14 Kategorien zeigen wir in der Uber-
sicht auf den Seiten 16 und 17; die Gesamtsieger plus den
Sieger in der Kategorie Nachhaltigkeit auf Seite 10. Abge-
rdumt haben vor allem Lidl und Rossmann. Aber auch
Aldi Sud, Penny, Muller, Lekkerland, Zooplus und Action
waren aufierordentlich erfolgreich.

Was die Sieger auszeichnet

Miiller in Ulm konnte in gleich zwei Kategorien (Nonfood
sowie Korperpflege) die vorderen Plitze belegen und
spricht von ,begeisterten Kunden®, die die Produkte Echt
Anti Age Tagescreme und CV Hylaron Serum sowie die
Zahnbirste Sensident liebten — weil es ,einen sichtbaren
Sofort-Effekt gebe sowie das Preis-Leistungs-Verhaltnis
unschlagbar® sei. Alle drei Produktlinien wiirden weiter
ausgebaut, so das Unternehmen.

Der Nonfood-Discounter Action, stark ebenfalls in der
Kategorie Nonfood sowie bei Tierbedarf, fihrt aktuell 73
Eigenmarken in seinem Sortiment. Die Eigenmarkenlinien
bestehen aus verschiedenen Produkten, bespielt werden
insgesamt 14 Produktkategorien. ,Wir bewerben unsere
Produkte das gesamte Jahr tiber”, erlautert das Unterneh-
men. Dazu werden Digital- und Printkanéle oder auch die
Filialen selbst genutzt. Jede Woche gebe es Aktionsartikel,
die prominent am Eingang der Filialen platziert werden.
,Wenn wir eine neue Filiale er6ffnen, werden rund um den
Standort Flyer verteilt, in denen wir unsere Eigenmarken
vorstellen, um sie bei Kundinnen und Kunden bekannter
zu machen. Dartiber hinaus sind die Produkte auch Teil
unserer Marketing-Kampagnen, wenn es zum Thema und
zur Jahreszeit passt. Zudem finden Kundinnen und Kun-
den Informationen zu den Produkten auf unserer Websei-
te“, beschreibt es ein Unternehmenssprecher.

,Die beliebten Aldi-Eigenmarken haben das mit Ab-
stand beste Preis-Leistungs-Verhiltnis und machen etwa

10



Ausgabe 18_2023

Eigenmarken / Titelthema

90 Prozent des Sortiments aus“, kommentiert Julia Adou,
Director Sustainability bei Aldi Stid. Der Discounter konn-
te sich mit dem Nur Nur Natur Joghurt in der Kategorie
Molkerei durchsetzen. Der Joghurt ist seit Juni in allen
2.000 Filialen erhiltlich; das gesamte Sortiment wird
derzeit sukzessive erweitert. ,Mitte 2024 werden 50 Pro-
dukte der neuen Bio Eigenmarke verftigbar sein“, plant
Adou. Umfangreiche Marketingma3nahmen auf allen
Kanilen begleiten die Einfihrung.

Rossmann stellt zwei Gesamtsieger sowie einen wei-
teren Kategoriesieger. Fiir das Unternehmen selbst kaum
eine Uberraschung, denn: ,Jedes dritte verkaufte Produkt

ist eine Eigenmarke”, kommentieren die Groburgwedeler.

,Bei den beiden Warengruppen Fleischalternativen und
Stfie Brotaufstriche ist der Anteil deutlich hoher. Bei drei
von vier verkauften Produkten in dem Segment handelt es
sich um eine Eigenmarke.“ Im Marketing bindet Ross-
mann seine Eigenmarken ,in vielfaltigen Medien ein und
bedient somit simtliche relevante Touchpoints“ mit den
Kunden: am PoS tiber Plakate, Broschtiren und Magazine,

Der Gesamtsieger

Rossmann fiihrte mit Enerbio 2003 die erste
Drogerie-Biokost-Eigenmarke ein. Das Angebot
reicht von Zutaten zum Backen oder Kochen bis
hin zu Fleisch- sowie Milchalternativen. Der Sorti-
mentsbereich Fleischalternativen, zu denen der
Sieger zahlt, werde kontinuierlich ausgebaut, so
Rossmann. ,Es wird darauf geachtet, dem Kunden
unterschiedliche Grundlagen zu bieten.“ Die Basis
sind neben Soja und Seitan Erbsenprotein, Jack-
frucht oder Sonnenblumenkerne — wie beim
Gesamtsieger Enerbio Sonnenblumenhack.

Sieger Nachhaltigkeit

Die Rossmann-Marke Eco Freude (Sieger: das
Colorwaschmittel) gibt es seit 2021. ,Wir beobach-
ten permanent die Entwicklungen des Marktes der
nachhaltigen Wasch-Putz-Reinigungsartikel und
sind im stetigen Austausch mit Experten, um
unseren Kunden stets die bestmdogliche Perfor-
mance bei groRtmoglicher Nachhaltigkeit bieten zu
konnen®, heil’t es in GroRburgwedel.

BID, DAS 'HEIT_EH GEHT

JETZT NEU

NWNW' ;. | .. _;~I'“4

NATUR -

~BI0-DINKEL
s EPAGHETTI

. 165'

&' ED0-g-Pookung,
S ekg-Prale = 3,30,
t L | :I-

wBi0-
JOGHURT
MO {

132

Prirsich-Maroauja
ooer Mong

Bi0-
HEUJUWEL!

2,

Am Bcdak,

200-g-Paakung,

kp-Prele=14.%

etiiedl TERTIFITIERT

Wun darKohkng
ALDI B Diened pleivngs -BE & Co aHG,
Burgetrafia 37, 45476 Mlhaiman der Rubr.,

"‘"Hn

g

FRISEHE
Bl0-MILCH!

149

5

Hind. 3,8 W F-I:k
1-L1ar- Pookung

x
ENTDECKE WEITERE w =
S NUR MUR NATUR POODUNTE jf -%
AN DEIMEER ALDI SO0 FILIELE. --k"
A LD1-SUED. DEf HUR- NUR- H.ﬁ.TIIE'
Firma urd Angche It o eear :numgmljrmrrmrlm

Pindest du oot oid -sua dd e’ Mickenoder mis s vrrsa e
I el oan AT Askanen 3 ey | cedbammer 000 BO0 3554




Titelthema /Eigenmarken

Ausgabe 18_2023

N\ 7

e
— - - {1

= il

! - ‘--_ !q:l:
N @

Kein Makel
mehr

Gastkommentar von Sonja Jacobs und
René Dolata, IPLC

Die Stiftung-Warentest- und Okotest-
Ergebnisse der letzten Jahrzehnte
haben maf3geblich dazu beigetragen,
dass Eigenmarken von den Ver-
brauchern als qualitativ gleichwertig
zu Herstellermarken wahrgenommen
werden. In der Konsequenz gab es
dadurch auch positive Abstrahleffekte
auf die Einkaufsstitten und die Pri-
vate-Label-Sortimente insgesamt.
Heute ist es kein ,Makel“ mehr, Pri-
vate Label zu kaufen, sondern gerade
in den jiingeren Generationen gilt es
als smart, gute Qualitit zum kleineren
Preis zu kaufen. Kunden decken ihren
taglichen Bedarf gerne und immer
haufiger mit Eigenmarken. Wenn es
,etwas Besonderes” sein soll, greifen
sie aber auch zu Herstellermarken.
Die Schnittmenge der Kiufer von
Herstellermarken und Handels-
marken wird immer grof3er. Handels-
marken treten immer mehr wie Mar-
ken auf, sodass die Grenzen in der
Wahrnehmung der Verbraucher ver-
schwimmen. Fiir alle Eigenmarken-
Produkte gilt, dass sich niemand auf
den aktuellen Erfolgen ausruhen darf.
Die Herstellermarken sind mit ihren
R&D- und Marketingabteilungen in
Lauerstellung, um wieder Markt-
anteile zurtickzugewinnen.

™

P

uber Online-Mafinahmen wie Website-Content, Online-
Ads und Newsletter sowie tiber Social-Media-Aktivitaten
bei TikTok, Facebook oder Instagram.

,Wir nennen den genauen Anteil der Eigenmarken an
unserem Portfolio nicht im Detail“, heif3t es bei Zooplus,
die sich als Sieger bei Tierbedarf mit der Eigenmarke Wolf
of Wilderness, dem ,Flaggschiff unter den Eigenmarken
des Unternehmens®, durchsetzen konnte. ,Unsere Kunden
schatzen die Produkte von Wolf of Wilderness sehr — und
mit tiber tausend 5-Sterne-Bewertungen in unseren euro-
péaischen Online-Shops kénnen wir definitiv von einem
Erfolg sprechen, wenn es darum geht, die Bedtirfnisse der
Kunden in Produkte umzusetzen, die sie lieben”, so Diana
Apostol, Head of Investor Relations & Corporate Commu-
nications bei Zooplus.

In der Kategorie Getranke konnte sich mit der Durst-
l6scher:in von Lekkerland (seit Mai 2023 auf dem Markt)
ein ,korrektes“ Produkt durchsetzen. ,Die Durstldscher:in
kommt bei den Kunden sehr gut an“, beschreibt es Lukas
Ziegler, Director Buying & Category Management Eigen-
marken, Lekkerland SE. ,In den Pride-Monaten Mai bis
Juli konnten wir das Produkt auf den Christopher Street
Days in Berlin, Hamburg, K6ln und Frankfurt und beim
Come-Together-Cup in Koln, dem Fufiballfest der Vielfalt,
platzieren.“ Zusitzlich war Lekkerland auf Facebook mit
den Usern in den Austausch gegangen, ,denn die gegender-
te Bezeichnung Durstloscher:in und das spezielle Ver-
packungsdesign haben fir viel Aufmerksamkeit und einige
Diskussionen gesorgt. Insgesamt tiberwiegt das positive
Feedback bei Weitem und hat zur Folge gehabt, dass wir
viele Listungen erzielen konnten. Uber die guten Verkaufs-
zahlen freuen wir uns auch deshalb ganz besonders, weil
wir am Jahresende einen Cent pro verkaufter Durst-
loscher:in an Organisationen spenden werden, die sich fir
die Rechte der LGBTQ+-Gemeinschaft einsetzen und Auf-
merksamkeit und Akzeptanz schaffen®, so Ziegler.

Penny, Top eins mit dem Naturgut Bio-Sorbet (Dessert)
sowie der Subbrand Food for Future, platziert bei Stufd &
Salzig und bei Molkereiprodukten mit/ohne High Protein,
fahrt Gber 45 Prozent Eigenmarken im Sortiment und will
alle Ranges weiter ausbauen. Da immer mehr Kunden zu
qualitativ vergleichbaren, aber preislich glinstigeren Eigen-
marken griffen, wiirde eine Subbrand wie Food for Future
profitieren. ,Wir wachsen sowohl im Hinblick auf die Men-
ge als auch den Umsatz im zweistelligen Bereich®, so Phi-
lipp Stiehler, Geschaftsfiihrer Rewe Group Buying.

Neue Runde des EML startet 2024

JInsgesamt sind wir mit der Teilnahme sehr zufrieden®, so
das Fazit von LP und IPLC. Angesichts des derzeit guten
Laufs ftir Handelsmarken waichst die Neugier auf die Fort-
setzung 2024. Alle Eigenmarken-Produkte durften sich auf
den aktuellen Erfolgen jedenfalls nicht ausruhen, denn die
Herstellermarken sind ,in Lauerstellung, um wieder Markt-
anteile zurtickzugewinnen“ - diese Parole gibt René Dolata
allen Private-Label-Herstellern mit auf den Weg. m
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Genuss aus
Verantwortung

Als Familienunternehmen und fihrende Teemarke in Deutschland sind wir uns
unseres Einflusses auf die Ressourcen der Erde sowie unserer Verantwortung fiir
nachfolgende Generationen bewusst. In den vergangenen Jahren haben wir mit unseren
1.325 Mitarbeitern bereits viel erreicht, um unseren Tee nachhaltiger und fairer zu
machen. Dennoch, es bleibt viel zu tun und wir nehmen diese Herausforderung geme anl

%%, Zusammen mit unserem Partner Unsere Produktionsstandorte
E . Rainforest Alliance férdern wir werden mit 100 % Okostrom
SIS pachhaltigeren Teeanbau, i betrieben.
In den letzten drei Jahren waren Wir engagieren uns durch die
& von 10 Meu-Produkten Unterstiitzung sozialer Projekte
biozertifiziert- und wir weiten bei sO5-Kinderdorf e.V. in den
den Bio-Anteil weiter aus. Ursprungslindern unserer
Rohwaren.
g 4

*’@1‘* erwartee mehr

*Hialsan, LEH « Db, Wart, MAT Xyjzozy
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ZUR PERSON

Christoph Graf ist seit 2012 bei
Lidl; seit 2021 ist er Mitglied der
Geschaftsleitung.

DAS INTERVIEW FUHRTE

Andrea Kurtz. Als Mitglied der

Jury beim ersten Eigenmarken-
| Liebling der LP testete sie die
grolle Anzahl von Lidl-Eigen-
marken-Bewerbern und ist
nun gespannt, wie das Unter-
nehmen diese ausbauen wird.

% Das vollstandige
‘ Interview mit Christoph
Graf finden Sie hier:
https://tlp.de/sixwn

»SIE WERDEN IMMER BELIEBTER!®

Vemondo, Cien oder Chef Select: Lidl-Einkaufsleiter Christoph Graf spricht uber
den groRen Erfolg der Lidl-Eigenmarken im Markt und im LP-Wettbewerb.

Die GfK halt ein ,Jahrzehnt der Eigenmarke* fiir
maoglich. Sehen Sie das dhnlich?
Christoph Graf: Wir sehen in unseren Eigenmarken

ein starkes Differenzierungsmerkmal, weil die Produkte
eng mit unseren hohen Qualitits- und Nachhaltigkeits-

ambitionen verbunden sind. Die Artikel erzielen bei
den unabhingigen Tests von Stiftung Warentest und

Okotest regelmaBig hervorragende Ergebnisse. In einer

aktuellen Untersuchung der Stiftung Warentest, ob

Handelsmarken qualitativ mit den klassischen Marken-
artikeln mithalten konnen, hat Lidl sich beispielsweise

mit dem Gesamtqualititsurteil ,Gut“ an die Spitze der
Lebensmittelhdndler gesetzt. Dartiber hinaus arbeiten
wir im Rahmen unserer Nachhaltigkeitsstrategie kon-
tinuierlich an hoheren Standards wie verbesserten

Tierwohlbedingungen in der Wertschopfungskette oder

einem klimafreundlicheren Sortiment, beispielsweise

durch mehr pflanzenbasierte oder regionale Produkte.

Miissen sich Marke und Eigenmarke - wie bisher -
gegenseitig befruchten oder sogar pushen?
Es kommt auf den richtigen Mix an Marken- und Ei-

genmarkenprodukten an, um die Bedturfnisse des Kun-

den maximal abzudecken. Daher haben wir als erster

Discounter in den 70er-Jahren Markenprodukte in das

Sortiment eingefiihrt. Unsere Mischung aus starken
Marken und Eigenmarken haben wir zum 50-jahrigen
Lidl-Jubildaum in diesem Jahr erstmalig mit Bund-

les unterstrichen: Unter dem Motto ,Mix it your way,
mit Freeway“ waren hochwertige Markenspirituosen
mit Softdrinks der Eigenmarke Freeway wie beispiels-
weise Smirnoff Vodka mit Freeway Bitter Lemon in vier
exklusiven Geschenksets zum Selbermischen erhalt-
lich. Mit unseren Eigenmarkenprodukten bieten wir
immer eine gute Alternative und konnen unabhingiger
vom Markt eigene Ziele verfolgen. 2020 haben wir
beispielsweise unsere Eigenmarke ,Vemondo* fuir vega-
ne Produkte eingefiihrt, um den Weg zu einer starker
pflanzenbasierten Erndhrung zu erleichtern.

Konnen die Kunden unterscheiden, ob ein Produkt
eine Eigenmarke oder eine Marke ist?

Qualitativ halten Lidl-Eigenmarken mit klassischen
Marken mit. Das haben uns sowohl die Verbraucher als
auch unabhdingige Prifinstitute mehrfach bestatigt. Ich
wirde sogar noch weiter gehen und sagen, dass unsere
Eigenmarken in manchen Bereichen eine Vorreiterrolle
einnehmen, beispielsweise bei der Reduzierung von
Salz und Zucker in den Produkten und bei Nachhaltig-
keitsthemen. Dabei kénnen sich Lidl-Kunden immer
auf ein sehr gutes Preis-Leistungs-Verhaltnis verlassen.

Welchen Anteil haben Eigenmarken am Sortiment?

In den 70er-Jahren bestand die Halfte unseres Sorti-
ments aus Eigenmarken-Produkten. Mittlerweile fiih-
ren wir 75 Prozent Eigenmarken-Artikel. m

Foto: Lidl
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DIE ERGEBNISSE

Stark
in allen
Kategorien

Der neue Wettbewerb Eigenmar-
ken-Liebling startete im April.
Einsendeschluss war Mitte Juni.
Die eingereichten Produkte gin-
gen quer durch alle Warengrup-
pen, von Produkten fur Plus-und
Minus-Kihlung, Obst und Gemii-
se oder Drogeriebedarf bis hin zu
klassischen Nonfood-Artikeln wie
Batterien oder Kerzen, aber auch
exotischen Dingen wie Bam-
bus-Unterwasche fiir den Herren.
Uber alle Kategorien hinweg wur-
den ein Gesamtsieger (Enerbio
Sonnenblumenhack; Rossmann)
sowie ein Sieger Nachhaltigkeit
(Ecofreude Colorwaschmittel;
Rossmann) ermittelt. Der Wettbe-
werb wird 2024 in seine zweite
Runde gehen; alle notigen Infos
dazu finden Sie dann unter:
www.lebensmittelpraxis.de

Antipasti, Hummus

1 Platz: Lidl, Chef Select
Hummus & Guacamole
Fruchtiges Hummus & Bruschetta
Fruchtiges Hummus & Falafel

2. Platz: Lidl, Chef Select

Hot Anfipasti sort. Feta, Tomate
und Gewtirze

Hot Antipasti sort. Gegrillte
Champignons m. Mozzarella

3. Platz: Lidl, Chef Select
Antipasticreme Feta Barlauch
Antipasticremne Feta Paprika

Antipasticreme Feta Peperoni |
Antipasticreme Getrocknete
Tornate

Friihstiick, Aulstrich,
Backwaren

1. Platz: Rossmann, Enerbio
Kokos-Mandelrus mit Datteln

2. Platz: Lidl, Vemondo
Bio Vegane Brotaufstriche
sort. Belugalinse Balsamico

Bio-Vollkornbrot mit Ktirbis-
und Sonnenblumenkernen

Desserts gekiihlt
und TK

L Platz: Penny, Naturgut
Bio Sorbet Zitrone
Bio Sorbet Mango

2. Platz: Lidl, Gelatelli
Gelatelli, Donut Stieleis m. weiler
Schokolade u bunten Streuseln

3. Platz: Lidl, Feine Kost
Mini Dessert Profiteroles
Mini Dessert Tartufo
Mini Dessert Tiramisu

>"
e

Getrinke

1. Platz: Lekkerland, Quickvit

Durstloscher:in =)
Pride Edition /:@—'__——

2. Platz: Lidl, Kong Strong
Energy Drink Classic 50 Jahre
& Drink Classic

3. Platz: Lidl, Perlenbacher
Pils, 4.9 %

Bewertungskriterien und Gewichtung - in Prozent

Nachhaltigkeit
Verpackung

¢

OO

Die Initiatoren des
Wetthewerbs, IPLC

Innewvation

Einzigartigheit

Zubersitung,

Produktnutzen,
Mehrwert

Verpackung
Terte Informa-

tions,
Verbraucher-
freundlichkeit,
Lesbarkeit,
Easy-Upen

Optik und Design
Werpackung

und LF, hatten im

Fleisch, Wurst
und Fleischersatz

Produkt
il Vorfeld der Jury-

Entscheidung eine
Gewichtung vorge-

1. Rossmann, Enerbio
Sonnenblumenhack

schlagen. Diese
wirde gemeinsam
mit der Tury (siehe
Seite 9)
abgestimrmnt; so

ehalt

2. Lidl, Vermmondo
Wegane Frischeprodukte
sort. Cevapcici

Vegane Frischeprodukte
sort. Frikadellen

erklaren sich die
individuellen
Werte.

3. Lidl, Vernondo
Bioland Tofu gerauchert
Bioland Tofu Natur

Produkt | guajepLc
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3. Platz: Aldi Stid, Nur Nur Natur
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Kiichen ,
Haushaltspflege

1. Platz: Rossmann, Ecofreude
Colorwaschmittel

2. Platz: Rossmann, Ecofreude
Spiilmittel

3. Platz: Lidl, W5
WC-Gel mit Applikator
Ozeanfrische
WC-Gel mit Applikator
Zitronenfrische
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Eigenmarken / Titelthema

SiiBes und Salziges

1. Platz: Lidl, Fairglobe
Tafelachokolade Way to go
Salted Caramel

2.Platz: Penny, Food for Future
No Cow Bons

Nonlood | |

1. Platz: Miiller, Sensident

Ji Professional Eleltrische
Zahnbiirste mit fiinf Reinigungs-
Prograrmimen

3. Platz: Lidl, Mister Choc
Schokoliertes Popcom
Weilie Schokolade Kokos

2. Platz: Action, Ziki
Hemen-Bambus-Boxershorts

3. Platz: Action, Candra
Rustikale Kerze

Molkerei

L Platz: Aldi Siid, Nur Nur Natur
Bio-Fruchtjoghurt mild

2. Platz: Lidl, Milbona
Nur 3 Joghurt Mango

Nur 3 Joghurt Heidelbeere
Mur 3 Joghurt Himbeere
Nur 3 Joghurt Erdbeere

3. Platz: Penny
Zukunftsbauer, -
Joghurt mild 4 % Fett

Obst und Gemiise

Tierbedarf

1. Platz: Zooplus,
Wolf of Wilderness
‘Wild Hills Hundefutter

Hundetrockennahrung
sort. m. Huhn
Hundetrockennahnng
sort. m. Rind

2. Platz: Lidl, Orlando Pure Taste

1. Platz: Lidl, Obst & Gemiise
Bioland Mini Gurken

2. Platz: Lidl, Obst & Gemiise
Bauemgurken

3. Platz: Lidl, Obst & Gemiise
Chermrystrauchtomaten

;. — 3. Platz: Action, Skyler
Hundefutter mit Huhn

b 4

< No Milk Haferdrink 1,8 %
No Milk Haferdrink 3,5 %

Molkereiersatzprodukte
und High Protein

1. Platz: Lidl, Vemondo
Bio Kakao Haferdrink

3. Platz: Penny, Food for Future
Bio Haferdrink
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2. Platz: Lidl, Vemondo >

Korperpilege, Zahn
pllege, Gesundheit

1. Platz: Miiller,

Echt. by Terra Naturi
Anti-Agde Tagescreme

Salate, Teil- und
Fertiggerichte

2. Platz: Miiller, CV
CV Hyaluron Power Serum

1 Platz: Lidl, Chef Select
Premiurn Salate sort. Schwarzer
Reis mit Haus-Dressing

Premiurn Salate sort. Burratina mit
Balsamico-Diressing

3. Platz: Lidl, Cien
Duschschaurmn Spa Moments

sort. Oriental Spa
Duschschaurm Spa Moments
sort. Japanese Cherry Blossomn

2. Platz: Lidl, Chef Select
Premium Fertiggericht sort.
Gnocchi an Blauschimmelkase

3.Platz Lidl, Chef Select
Premium Salate sort. Poke Bowl
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