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Einsatz: Gemeinsam mit dem Ex-
Fufballer Erik Meijer und dem
Hamburger Fufball-Verband
macht sich die Holsten-Brauerei
flir den Amateurfuflball stark, in-
dem sie verschiedene Forderpro-
jekte und Aktionen initiieren. Ab
sofort konnen sich Vereine fiir die
erste Initiative ,Budenzauber” auf
der Website www.holsten-an-
stoss.de bewerben, um von Holsten
finanzielle Unterstiitzung bei der
Renovierung des Vereinsheims zu
erhalten.

Bunter Mix: Der Nudelhersteller
Birkel will mit der neuen vier Sor-
ten umfassenden Range ,Nudel-In-
spiration” flir Abwechslung im Re-
gal sorgen. Das Neue an der Idee
sind die Geschmackszutaten, die
direkt in der Pasta stecken.

Auf Facebook und Youtube: Der
Spirituosenhersteller Pernod Ri-
card lanciert seine erste Social-Me-
dia-Kampagne fiir die Gin-Marke
.Beefeater" in Deutschland. In den
Blickpunkt riickt ein 6o0-sekiindiger
Spot, der ,very british“ daher-
kommt.

Pink &Pilling: Der WPR-Spezialist
Henkel erweitert seine Weichspii-
ler-Range ,Vernel Soft&Oils" um
eine Pink-Variante mit einem fruch-
tig-frischen Rosenduft. Dartiber hi-
naus soll das neue ,Perwoll Ca-
re &Repair" der Entstehung von
Fusseln und Knotchen vorbeugen.

Verriickter Trip: Der Weltklasse-
und FC Bayern-Torwart Manuel
Neuer spielt in dem neuen On-
linefilm von Coke Zero kurioser-
weise einen Softwarepriifer, der als
graue Biiromaus in einem Parallel-
universum ab und an bei einer Coke
Zero lber eine Fufballerkarriere
nachdenkt.

Impulskaufe: Passend zum Movie
Star Wars - Das Erwachen der
Macht im Dezember greift der Sau-
erkonservenspezialist Kiihne im
Vorfeld den Hype auf. Das Produkt
Kiihne Senf mittelscharf erscheint
im Trinkglas mit vier verschiede-
nen Sammelmotiven aus dem neu-
en Kino-Blockbuster. Dazu gibt es
auch ein Gewinnspiel.

Launch: Der Spirituosenanbieter
Brown-Forman Deutschland bringt
aktuell mit Jack Daniel's No. 27
Gold Tennessee-Whiskey eine be-
sondere Ausfiihrung des ,Jack Da-
niel’s Old No. 7* auf den deutschen
Markt.

Prasenz: Mit einem TV-Spot unter
dem Motto ,Entdecke und erlebe“
positioniert sich das Rabattportal
Groupon unter anderem bei den
Sendern RTL und Vox als vielfalti-
ger Anbieter mit Sinn fiir Lifestyle.

Unterstiitzung: Der FMCG-Kon-
zern Johnson &Johnson initiiert
aktuell nach dem im Juni einge-
fiithrten Mundspiilungsprodukt Lis-
terine Advanced White eine neue
Kampagne #fiirmehrldcheln. Zum
Auftakt verpflichtete das Unterneh-
men die Oscar-nominierte Regis-
seurin Lucy Walker, die Kraft des
Lichelns auf die Leinwand zu brin-
gen. Das Ergebnis: ein Video mit
blinden Menschen und eine neue
App. Auflerdem startete das Mar-
kenunternehmen vor Kurzem die
Winteraktion fiir seine Marke Neu-
trogena Norwegische Formel. Un-
ter dem Motto ,Liebe den Winter"
blindeln die Diisseldorfer ihre Ex-
pertise in der Feuchtigkeitspflege
und bieten den Konsumenten auf
Displays sowie in Geschenksets die
passende Produktauswahl fiir zarte
Haut — selbst im Winter. Die Hand-
creme gibt es im Aktionszeitraum
als Limited Edition im skandinavi-
schen Design.
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Tchibo und Rewe auf Medaillenrangen

Studie bewertet Nachhaltigkeitskommunikation von Food-Hdndlern und -Herstellern — Reports zdhlen ,,noch nicht zum Branchenstandard"

Berlin. Die auf Managementsyste-
me spezialisierte Gut Certifizie-
rungsgesellschaft (Gutcert) hat
Nachhaltigkeits- und CSR-Berichte
von 15 Lebensmittelhandlern,
Food- und Getrdnkeherstellern
analysiert, bewertet und gerankt.

Die im Spitsommer 2015 durchge-
fuhrte Analyse stiitzt sich auf ge-
druckte Nachhaltigkeits-Selbstzeug-
nisse der Unternehmen, die meist
nach den Reportingstandards GRI 3
oder GRI 4 erstellt sowie im Zeitraum
zwischen 2010 und 2014 vorgelegt
wurden. Ausdriicklich weisen die Stu-
dienautoren Jan Uwe Lieback, Yulia
Felker, Susanne Moosmann und Sa-
scha Liese darauf hin, dass die aus-
schlieflich aus offiziellen Publikatio-
nen abgeleiteten Ergebnisse , keine di-
rekten Riickschliisse“ auf die tatsach-
liche Nachhaltigkeitsleistung der Un-
ternehmen zulassen.

Methodisch hinterfragen die Berli-
ner Umweltgutachter anhand einer
Checkliste von 81 Kriterien und Indi-
katoren, ob und inwieweit das an be-
trieblichen Reports ablesbare Nach-
haltigkeitsmanagement ,im deut-
schen Lebensmittelsektor etabliert®
ist. Konkret riickt in den Fokus, wel-
chen Nachhaltigkeitsthemen sich die
Branche widmet und welche Hand-
lungsfelder auf Un-
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Daher konnen Edeka, Aldi, Lidl,
Kaufland, Lekkerland, dm, Rossmann
und Globus nicht im Ranking erschei-
nen“, betont Gutcert-Expertin Susan-
ne Moosmann auf Nachfrage der LZ.
Auch auf Industrieseite gehoren
jahrliche Nachhaltigkeitsreports nach
Ansicht des Gutachterquartetts ,noch
nicht zum Branchenstandard“. Dem-
zufolge bleiben viele Top-FMCG-Her-
steller der Segmente Food sowie Ne-
ar- und Nonfood auf der Hitliste au-
Ren vor. Spitzen-Scorer ist das Famili-
enbrauhaus Neumarkter Lammsbriu,
das dicht

ternehmens-Agendas
stehen. Auch spielt
eine Rolle, ob und
wie diese vom Mana-
gement Ssystematisch
gesteuert, kontrolliert
und bewertet werden,

.Die Ergebnisse lassen keine
direkten Riickschliisse auf die
Nachhaltigkeitsleistung zu"

Die Studienautoren iiber die ,Leistungen und Grenzen"
des Nachhaltigkeits-Checks von Gutcert

hinter
Champion
Tchibo Platz
zwei der
Punktewer-
tung belegt.
Wettbewer-

wo Nachholbedarf

besteht und welche Unternehmen in
bestimmten Teilbereichen als ,Bran-
chen-Leader” einzustufen sind.

Mit Tchibo und der Rewe Group
landen zwei der sechs betrachteten
Hiéndler (siehe Grafik) auf den Me-
daillenrangen des Rankings. Dem Re-
port der Hanseaten erkennt Gutcert
896 von maximal erreichbaren 1000
Punkten zu, dem Bericht des Kolner
LEH-Zweiten zufolge 855. In bereits
respektvollem Abstand folgen — auf
den Ringen 7, 9, 11 und 15 — Tengel-
mann, Alnatura, die Metro Group und
Netto Marken-Discount. ,Wir haben
nur Unternehmen betrachtet, die
Nachhaltigkeitsreports erstellt haben.

Agrarfrost inszeniert
Heimat-Gedanken

Marken-Kommunikation: Agrarfrost
hebt die Freude am Genuss hervor.

Aldrup. Agrarfrost, der Spezialist fiir
Kartoffeltiefkiihlprodukte, setzt die
grofte  Kommunikationskampagne
seiner Unternehmensgeschichte in
Deutschland in Szene. Im Zentrum
der multimedialen Mafnahmen ste-
hen das Gefiihl von Heimat sowie die
Freude am Genuss. Hierbei ist der
Claim ,Ein echtes Stiick Heimat“ die
Kernbotschaft. Der Hersteller hat ei-
nen kompletten Markenrelaunch voll-
zogen und wirbt mit einer 360-Grad-
Initiative inklusive neuer Verpa-
ckungsgestaltung, einem TV-Spot,
Handelspromotions und gezielter PR-
Arbeit. Ziel der Mafflnahmen ist es,
den Verbrauchern noch mehr Appetit
auf Agrarfrost-Produkte ,Made in
Germany“ zu machen. dr/lz 42-15

ber Warstei-
ner rangiert, gefolgt von den beiden
Riesen Dr. Oetker und Coca-Cola, auf
dem vierten Platz.

Beim Spitzentrio Tchibo/Neu-
markter/Rewe decke das Reporting
»das gesamte Spektrum nachhaltiger
Unternehmensentwicklung® ab, so
Gutcert. Ein erheblicher Teil des Indi-
katorspektrums werde bei jedem
~grundsatzlich aufgegriffen und in ei-
nem systematischen Managementpro-
zess konsequent gesteuert. Demge-
gentber sei beim Ranking-Schluss-
licht Netto Marken-Discount betrieb-
liches  Nachhaltigkeitsmanagement
zwar ,grundsadtzlich entwickelt“ und
adressiere auch bereits einige relevan-

Pop-Art auf
Homann-Packungen

Dissen. Homann Feinkost lanciert ei-
ne grofle Kampagne mit Pop-Art-Kol-
lektion, die den Relaunch der ,Ho-
mann Auf-Brot-Salate“ unterstiitzt.
Bis Januar hat jeder beim Kauf von
zwei Aktionspackungen die Moglich-
keit, eines von vier designten Friih-
stiicksbrettchen gratis zu bekommen.
Zwei der verschiedenen Motive rund
um die Themen ,Brotaufstrich und
,Weihnachten“ zeigen das Gesicht
von Barbara und Schoneberger im Stil
der Pop-Art-Ikonen von Roy Lichten-
stein oder Andy Warhol. Im Aktions-
zeitraum sind mehr als § Millionen
Packungen mit Teilnahmecodes aus-
gestattet. Rund 30 Homann-Produkte
nehmen an der Promotion teil. Unter-
stiitzt wird die Aktion durch POS-
Mafnahmen, eine Webprasenz, An-
zeigen und TV-Werbespots. Iz 42-15
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Begrenzte Auflage: Der Feinkostexperte
zelebriert die Kunst zu genieBen.
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te Punkte. Die Edeka-Tochter stelle
jedoch nicht klar, ob und inwieweit
das Management wesentliche Nach-
haltigkeitsaspekte »Systematisch
iberpriift und steuert”.

Abgesehen von handels- und in-
dustriespezifischen  Fokussierungen
dhneln oder tiberschneiden sich die
aus Sicht des LEH einerseits und des-
sen Lieferanten andererseits relevan-
ten Handlungsfelder. Dem Gutcert-
Check zufolge werden Nachhaltig-
keitsstrategien und Fragen des -ma-
nagements als Basis der kiinftigen
Entwicklung in allen untersuchten
Berichten ,umfassend behandelt“.
Generell scheint die 6kologische Aus-
pragung weiter oben auf der Agenda
zu stehen als die soziale. Dementspre-
chend berichten Unternehmen ,ver-
gleichsweise selten“ tiber Menschen-
rechtsfragen, Diversitatsaspekte, Kor-
ruption in der Wertschopfungskette
oder Versammlungsfreiheit und ge-
werkschaftliche Organisation. Den
geringsten Wert unter allen Indikator-
gruppen messen die Studienteilneh-
mer dem Bereich Personalmanage-
ment bei. Naturgemidfl preschen
Hindler und Hersteller — entspre-
chend ihrer Position in der Wert-
schopfungskette — laut Studienbefund
yunterschiedlich intensiv“ vor. Gera-
de, wenn es darum geht, Rohstoffe
verantwortungsvoll zu beschaffen
oder Lieferketten sozial wie auch 6ko-
logisch vertraglich zu gestalten.

Gutcert gruppiert die 81 mafgebli-
chen Indikatoren in elf Segmente, in
denen jeweils ,Best Practice“-Ansitze

Junge Menschen
kaufen ofter online

Berlin/Niirnberg. Junge Singles und
Paare ohne Kinder geben tiberdurch-
schnittlich viel Geld beim Online-
Shopping aus. Das zeigen Zahlen, die
die Gesellschaft fiir Konsumforschung
(GfK) im Auftrag des Handelsverbands
Deutschland (HDE) ermittelt hat. Die
junge Zielgruppe, die 24 Prozent der
Gesamtbevolkerung ausmacht, steht
fiir 30 Prozent der Online-Nonfood-
Ausgaben. Und das obwohl sie in der
Regel tiber weniger Einkommen verfii-
gen als andere Zielgruppen. ,Junge
Menschen sind online-affiner und nut-
zen digitale Technologien ganz selbst-
verstandlich in allen Lebenslagen. Das
mache sich auch beim Einkaufen be-
merkbar”, unterstreicht der stellvertre-
tende HDE-Hauptgeschiftsfiihrer Ste-
phan Tromp. Auch im Lebensmittelbe-
reich geben junge Menschen, gemes-
sen an der Gesamtbevolkerung, mehr
Geld online aus. Hier stehen sie fiir 25
Prozent der Ausgaben. Betrachte man
den FMCG-Bereich — online und off-
line — stiinden junge Singles und Paare
ohne Kinder nur fiir 16 Prozent der
Gesamtausgaben. Diese Generation
sei es eher gewohnt, auch Lebensmit-
tel im Internet zu kaufen. ,Es ist un-
wahrscheinlich, dass sie diese Einstel-
lung ablegen, wenn sie dlter werden®,
so Tromp. Iz 42-15

identifiziert werden. Klassenprimus
Tchibo etwa sticht besonders hervor,
wenn es um ,Nachhaltigkeitsstrategie
und Organisation“ geht. Warsteiner
zeigt explizite Stirke in puncto ,Sta-
keholdermanagement und Materiali-
tatsanalyse®“. Neumarkter ist fihrend
im Hinblick auf ,Okonomisch nach-
haltige Unternehmensentwicklung®.
LEH-Riese Rewe ragt heraus in der
Teildisziplin ,,Okologisches Engage-
ment als Wettbewerbsvorteil“. Und
Dr. Oetker ist Best Practice im Fach
»Soziale Verantwortung entlang der
Supply Chain".

Zum Bedauern der Berichts-In-
spektoren sind die durchleuchteten
Selbstzeugnisse ,teilweise dlteren Da-
tums“. Uber das Jahr 2014 geben nur
vier von 15 Unternehmen Auskunft,
weitere flinf maximal iiber 2013. Zu
den Examinierten, die noch das Be-
richtsahr 2012 mit einschliefen, ge-
hort auch Bahlsen. Der Gebickspe-
zialist hat auf seinen ersten Nachhal-
tigkeitsbericht 2011/2012, den Gut-
cert auf Rang 14 einstuft, bislang kei-
nen weiteren folgen lassen. Allerdings
ist das Unternehmen seit Médrz 2015
nach dem Standard ,Nachhaltiger
Wirtschaften Food* zertifiziert (siehe
S. 43). Das vom Zentrum fiir Nach-
haltige Unternehmensfiihrung (ZNU)
gemeinsam mit dem TUV Rheinland
implementierte System basiert, wie es
in Hannover heifit, ,auf einer wissen-
schaftlich fundierten Methodik und
legt fest, wie Nachhaltigkeits-Strate-
gieen organisiert und weiterentwi-
ckelt werden sollen“.  hdw/Iz 42-15

GfK ermittelt
Sortimentskaufkraft

Bruchsal. Mehr als 40 Prozent der
Einzelhandelskaufkraft der Deut-
schen flieRen in Nahrungs- und Ge-
nussmittel. Zwischen knapp 8 und 11
Prozent stehen fiir Baumarktartikel,
Einrichtungsbedarf, Gesundheits-
und Pflegeartikel sowie Bekleidung
zur Verfligung. Die Anteile und Krauf-
kraftpotenziale unterscheiden sich je
nach Region, wie die neue GfK-Studie
zur Sortimentskaufkraft zeigt. Im Jahr
2015 besitzen die Deutschen laut den
Statistikern eine durchschnittliche
Einzelhandelskauf-
kraft von 5692 Euro e

pro Kopf. Die Kauf- |Pad
kraft misst das durch-

schnittliche, verfiigha-  lesenSie
A mehr Infos
re Ausgabenpotenzial  aufihrem
iPad!

am Wohnort der Kon-
sumenten. Die Hessen
haben etwa im Bundeslandvergleich
die hochste Kaufkraft flir Fleisch: Mit
157 Euro pro Kopf liegen sie rund 6
Prozent tiber dem Bundesdurch-
schnitt. Ausgerechnet die Kaufkraft
fiir Wurstwaren liegt trotz der ,Frank-
furter nur knapp 2,4 Prozent iiber
dem deutschen Durchschnitt. Ganz
anders sieht es bei den Bayern aus.
Thre Kaufkraft flir Wurstwaren ist mit
11,2 Prozent liber dem Bundesdurch-
schnitt. dr/lz 42-15



