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Vertrauensbi
MalRRnahmen

enn Alexander Biesalski
bei Kongressen wie ,Ba-
bymarkt im Wandel” refe-
riert, hat er fiir Milupa,
Hipp, Alete und andere Anbieter eine
gute Nachricht: ,Viel muss sich gar
nicht wandeln. Die Anbieter machen
ganz viel richtig und die Miitter fiih-
len sich wohl mit ihnen", sagt der
Miinchner Marketingberater. Wie
stark Nachhaltigkeit und Reputation
auf den Umsatz wirken, dazu hat Bie-
salski schon viele Erhebungen ge-
macht. Der Mitverfasser des Wert-
schopfungsreports weifl, dass keine
Branche so abhingig vom Vertrauen
der Verbraucher ist wie B h
branche. Er lobt, dass die Anbneter
sich dessen sehr wohl bewusst sind.
Ob die Riickrufaktion bei Hirsebrei
von Alnatura und Holle im verg;
nen Jahr oder schlechte Okotest- Er-
gebnisse fiir Marken-Milchnahrung
im Februar: Die Hersteller kommuni-
zierten so offen und ausfiihrlich die
Hintergriinde, dass es ,in der Offent-
lichkeit dafiir positive Kommentare
gab“, sagt Heike Halbig, Produktma-
nagerin Babysortiment bei Alnatura.
Nicht umsonst sind fiir das grofte
Plus im deutschen Markt chinesische

Eltem verantwortlich. Trotz 7 ooo

Entfernung méch
sie ihre Babys unbedingt mit der
Milchnahrung fiittern, die hierzulan-
de auch bei dm- oder Edeka-Kunden
hoch im Kurs steht. So ist die Katego-
rie in Deutschland, trotz weniger Ge-
burten auch im Vorjahr wieder um
23,4 Prozent gewachsen. Grofter Ge-
winner war die Marke Aptamil von
Milupa. Die Danone-Tocher konnte
ihren Marktanteil (inklusive Milumil)
von 43 auf fast 54 Prozent ausbauen.
Im Werk in Fulda wird rund um die
Uhr an 365 Tagen produziert. Nestlé
sackte mit Beba von 18,6 auf 12,6 Pro-
zent. Hipp verlor leicht und hat jetzt
bei Milchnahrung einen Marktanteil
von rund 24 Prozent. Hipp betont
aber, dass die Marktanteile sich an-
ders darstellen, wenn die GfK-Zahlen
allein auf die Inlandsnachfrage bezo-
gen werden.

Die grofie Nachfrage hat Folgen.
Im hessischen Kirchheim nahe der
ehemaligen Grenze zur DDR beklagt
der selbstindige Rewe-Handler Bernd
Messerschmidt Zustinde bei der Ver-
sorgung mit Milchnahrung, die man-
chen Thiiringer Kollegen oglich
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gern mehr Geld aus. Doch kaum werden die KI q groBer, zeigen sie
sich sehr wahlerisch. Die wenigen Hersteller verteidigen daher eisern
jeden FuBbreit im Markt und Handelsregal. | Julia Wittenhagen
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Anbieter ihr Profil vom reinen Baby-
nahr I ller zum k

Alles gut:
Geht's den
Kleinen gut,
fiihlen sich
auch die
Miitter wohl.
Das wissen
auch die
Anbieter
von Baby-
nahrung,
fiir die das
Vertrauen
in ihre Pro-
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Schlecker-l’leue bei der
Fiir Sie

dukte ele-

den letzten M wir
allerdings, dass es zeitweise wieder zu
groferen Regalliicken kommt“, sagt
Milupa-Sprecher Stefan Stohl. ,Kurz-
fristig arbeiten wir zum Beispiel da-
ran, in Deutschland lebenden El(em

Partner fiir die ersten 1000 Tage ab
Schwangerschaft gewandelt. Milupa
bietet nun Milchprodukte fiir schwan-
gere und stillende Miitter an, hat aber
langst auch Miisli und Riegel fiir Kin-

durch Reservi
lichkeiten im Handel zu helfen.* Ein
zweites Werk soll Ende des Jahres in
Fulda seinen Betrieb aufnehmen.

So sehr die Beschaifungsprobleme
die Miitter nerven — sie lassen sich

auch als Gradmesser fiir das Vertrauen
in BTN Aul

Baby

#Die H

der im Pre Hipp freut sich
iiber ,dynamisches Wachstum bei
Knabberprodukten“ und sieht sich
hier wie bei der Beikost als Marktfiih-
rer. Bei den Glaschen hat Hipp mit ei-
ner Veggie-Reihe eine neue Zielgrup-
pe in den Blick genommen. ,Es han-
delt sxch mcht nur um Meniis auf Ge-

an frither erinnern: ,Wir vi
immer noch nicht nach Bedarf, son-
dern wenn Ware da ist*, sagt Messer-
schmidt, Chef von drei Markten in
Mittelhessen. Aus der Rewe-Zentrale
in Koln komme die gleiche Botschaft.
Trotz limitierter Abverkaufsmen-
gen im Handel sowie Direktbezugs-
moglichkeiten in Notfillen bleibt es
fiir die Markenanbieter schwierig, die
Nachfrage jederzeit zu befriedigen.
o.Nach dem Nachfrageansturm vor
eineinhalb Jahren ist es uns durch
¢ 3 4 gut

ren sehr geschickt Tradition mit Inno-
vation®, sagt Biesalski. Sie sind kon-
stant in der Fiirsorge, aber moderni-
sieren ihre Produkte standig in puncto
Auftritt, Farben, Zutaten und Ge-
schichten.

Sichtbare Erfolge dieser Strategie:

d um vollwertige

“Mahlzeiten, die auch den nétigen Ge-

halt an Eisen mitbringen*, betont Rei-
ner Tafferner, Geschiftsleitung Mar-
keting International bei Hipp. Alnatu-
ra brachte Kinderliebling Kartoffelpii-
ree auf den Markt.

»Das Glasch dreht sich alle

Obwohl die Zahl der Neugeborenen
schon seit 2005 die 700 00oer Marke
nicht mehr beriihrt, wuchsen die Um-
sitze der gesamten Baby- und Klein-
kindkategorie im Vergleich zum Vor-
jahr um 5,4 Prozent. Gekonnt haben

zwei Jahre einmal komplett, ohne
dass es die Eltern merken“, beobach-
tet Sabine Otto, Category Managerin
bei Ihr Platz. Sie stellt das Kernsorti-
ment fiir die 60 selbstindigen Ihr
Platz-Hindler zusammen, die seit der

mentar ist.

senschaft, einer Rewe-
Tochter, Unterstiitzung
bei Einkauf und Ver-
trieb bekommen. ,Un-
sere primare Zielgruppe
ist nicht die junge Mutter. Dennoch
belegen Babyprodukte im Durch-
schnitt sechs bis sieben Regalmeter
plus Windeln, weil wir unsere Kom-
petenz darstellen wollen“, sagt Sabine
Otto. Da der Platz begrenzt ist, miis-
sen wenige Marken reichen. Alete war
zuletzt nicht dabei. , Trotz markenaf-
finer Miitter kam keine Nachfrage aus
den Markten*, sagt Otto.

Es wundert sie nicht, dass Nestlé
die Marke im vergangenen Jahr an ei-
ne Beteiligungsgesellschaft verkauft
hat. Das Aus fiir die Traditionsmarke
sei das noch lange nicht, glaubt der
Miinchener Marketingberater Biesals-
ki ,Es kommt darauf an, wie glaub-
wiirdig der Auftritt kiinftig ist. Dafiir
brauchen Sie keinen Onkel Hipp.“
Analog zu Riigenwalder konne Alete

Fortsetzung auf Seite 38



SORTIMENTE BABYPRODUKTE 1217 24

38  Lebensmittel Zeitung

Start-up Erdbar wacker seinen Platz
im boomenden Quetschbeutelseg-
Transparenz iiber die Mitarbeiter ver- ment (mit immerhin 35 Millionen Eu-
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Mehr Qualitatsbewusstsein

Investoren haben gerade windeln.de sowie den Kinder-Online-Versender tau-

sendkind.de kriftig mit neuen Fi

Geschiftsfiihrer von windeln.de, zur Frage, warum in einem geburtenschwa-

chen Land gerade diesgs Segment so attraktiv ist.

Herr Urban, wie entwickelt sich
der Markt fiir Baby- und Klein-
kinderprodukte?

Der Markt ist aus mehreren Grinden
attraktiv: Er wachst langsam, aber ste-
tig. Dardber hinaus ist er stabil und
wenig zyklisch, da die Kundenbedirf-
nisse sowie das Einkaufsverhalten gut
vorhersehbar sind. Der fiir uns rele-
vante Kernmarkt fiir Baby- und Klein-
kinderprodukte im Alter null bis drei
Jahren belief sich 2014 nach Angaben
von Euromonitor auf rund 4,2 Milliar-
den Euro in Deutschland. Erweitert
man die Zielgruppe auf Kinder bis 6
Jahre inklusive Kinderbekleidung,
sprechen wir nach unserer Einschat-
zung von einem Gesamtmarkt von
mehr als 12 Milliarden Euro.

Und wie hoch ist der Online-
Anteil?

Speziell der Online-Handel birgt in
diesem Zusammenhang Potenzial.
Laut Euromonitor sind in Deutsch-
land die Ausgaben fiir Produkte fir
Baby- und Kleinkinder bis drei Jahren
von rund 266 Millionen Euro im Jahr
2011 auf rund 393 Millionen Euro in

2014 gestiegen. Bis
2017 wird ein kontinu-
ierliches ~ Wachstum
dieses Segments um
circa 12 Prozent pro
Jahr erwartet, wobei
der Anteil des Online-
Handels am gesamten
Markt stetig zunehmen
soll. Von diesem Trend
wollen wir auch in der
Zukunft profitieren.

Steigt das Qualitatsbewusst-
sein der Eltern und damit auch
das Interesse an entsprechen-
den Produkten und Marken?

Unsere Kernzielgruppe, junge Mit-
ter, legen nach unserer Einschatzung
groBen Wert auf vertrauensvolle
Marken. Wir erwarten, dass Produkt-
qualitst zum ausschlaggebenden
Kaufkriterium wird. Auf unserer In-
ternetseite gibt es Produktkategorien
2u Bio-Babynahrung und -pflege, in
der die Bio-Produkte von Herstellern
wie Hipp, Holle von Demeter, Topfer,
Weleda oder Eco Baby separat aufge-
fiihrt werden. jw/lz15-17
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mitteln oder okologische Nachhaltig-
keit iber die Anbaubetriebe. ,Die
Verbraucher fragen nicht nach dem
Gesellschafter, aber sie wollen wis-
sen, wer sich kiimmert und die Ver-
antwortung tragt.“ Baby-Kompetenz
ist fiir ihn das Zauberwort: Das Ver-
trauen der Kaufer in die Hersteller,
dass sie in gleichbleibend hoher Qua-
litdt fertigen.

Marken wie Bebe oder Hipp haben
sie. Fiir sie sei es viel leichter, vom
Babyregal aus iltere Zielgruppen zu
erreichen als umgekehrt. ,Selbst Ni-
vea ist beim Versuch, zu den Kleins-
ten vorzudringen, schon mehrfach ge-
scheitert”, beobachtet der Marketing-
berater Alexander Biesalski.

Lassen der zunehmende Wunsch
nach bester Bio-Qualitit und free
from-Rezepturen fiir die ganz Kleinen
noch Raum fiir ein Premium-Premi-
um-Segment? ,Ich warne im boden-
stindigen Babysegment vor Luxus-
Pling-Pling", sagt Biesalski. ,Das sind
eher Nischenprodukte fiir ein Grof-

ro Umsatz) erobert und ist mit seinen
Frechen Friichten seit dem Vorjahr
bei dm, Rossmann und den groRen
Online-Handlern gelistet. Im Snack-
bereich hat das junge Unternehmen
noch viel vor: 2,29 Euro fiir 40
Gramm Erdbeerwiffelchen oder 1,99
Euro fiir 16 Gramm Apfel-Blaubeer-
stiickchen in Bio-Qualitat. Aber auBer
der peppigen Verpackung und dem
Obst-und-Gemiise-Fokus iiberzeugen
auch hier Glaubwiirdigkeit und die
richtige Story. ,Zuckerzusatz kommt
nicht in die Tite*. Auf Facebook pra-
sentiert sich das Griinderparchen mit
Sohn Dylan. Griinder Alexander Neu-
mann, ein ehemaliger Nestlé-Mann,
sieht seine Nische zwischen iiberzu-
ckerten Kinderprodukten und den
Kklassischen Babymarken. ,Wenn das
Kind ein bis eineinhalb Jahre alt ist,
sind die Eltern langsam durch mit
dem Babyregal und ihre Kinder fan-
gen an, mit auszusuchen. Dann punk-
ten wir mit einem lustigeren und coo-
leren Auftritt. Hipp wird Kindergar-
kindern i peinlich.“

dtpublikum, das das is zu
Kindern als Lifestyle iert.” Sabi-

n schwanke die Platzie-

ne Otto von Ihr Platz sieht in Grog-
stadtern ebenfalls eine eigene Life-
style-Kundengruppe: ,Eine Marke
wie Bellybutton hilt sich bei unseren
Kunden nicht. Dass dahinter die Frau
von Till Schweiger steht, ist hochs-
tens in den Stadten ein Thema.*
Beherzte Vorstofe neuer Anbieter
aber gibt es: So hat sich das Berliner

rung bei den Handelspartnern noch
zwischen Obstregal, Konserven und
Snacks. ,,Wir arbeiten daraufhin, dass
die Handler eine Kleinkindkategorie
aufmachen und unsere Produkte dort
platzieren. Denn wir sehen grofes Po-
tenzial in dieser Kategorie und eine
wachsende Bereitschaft der Eltern,
fiir gute Qualitiit gutes Geld auszuge-
ben*, meint Neumann.

Auch in der Pflege ranken sich In-
novationen rund um Premium und
Bio. Veganes Duschgel und Shampoo
fir die Kleinen ,ohne Gedons“, bie-
ten Jean & Len aus Krauchenwies
neuerdings bei dm, Rossmann und
Douglas fiir Kinder ab 4 Jahre an.

Weleda als etablierte Naturkosme-
tikmarke hat ein gutes Jahr im stag-
nierenden Babypflegemarkt hinter
sich. ,,Wir entwickeln uns tiber Markt
und konnen ein Wachstum von 6 Pro-
zent verzeichnen®, sagt Katharina von
Creytz, Produktmanagerin Baby bei

Weleda. Selbst in den limitierten Su-

permarktregalen findet man neben ei-
ner Marke wie Bebe, Penaten, Biib-
chen oder Hipp die hochpreisigere

Ich warne im boden-

standigen Babysegment

vor Luxus-Pling-Pling

Alexander Biesalski, Marketingberater

Calendula Babycreme von Weleda.
.Keines unserer Produkte enthilt
Rohstoffe auf Mineralolbasis oder
synthetische Duft-, Farb- oder Kon-
servierungsstoffe”, sagt von Creytz.
Diese Qualitit wiissten die Kaufer zu
schatzen. ,Wir arbeiten permanent an
neuen Produkten. Unser Potenzial ist
noch lange nicht ausgeschopft,
glaubt sie. Allerdings verliert ,free
from* an Bedeutung je grofer die
Kleinen werden.

Nur so erklart sich der Boom der
stifen Kleinkindsnacks wie Friichte-
riegel, Kekse, Quetschbeutel. Sie ver-
zeichneten die groften Zuwachse mit
einem Plus von 14 Prozent. ,Bis ins
Kindergartenalter gehen sie bei uns
sehr gut, berichtet Otto von Ihr
Platz. Dass Alete Schoko-Kekse oder
Hipp-Miisli alles andere als ,Free
from" sind, sondern sich von Produk-
ten im Keks- oder Friihstiicksregal vor
allem durch einen hoheren Preis un-
terscheiden, sieht die Category Mana-
gerin nicht als Problem.

Der Snackmarkt ist 2014 auf 31
Millionen Euro gewachsen. ,Der
Hipp Kinder-Hirsekringel ist das am
schnellsten drehende Produkt im
Markt*, sagt Reiner Tafferner, Ge-
schiftsleitung Marketing Internatio-
nal. Vor kurzem hat Hipp zwei neue
Knabber-Sternchen in den Ge-
schmacksrichtungen Frucht und Ge-
miise auf den Markt gebracht. Iz 17-15



