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PROMARCA Promarca Mitglieder im 2012

.

1600 aktive Marken

6912 neue Produkte



Promarca Barometer 2013
Herausforderungen (momentan): Hitparade Nennungen 1-3
Total 2013 im Vergleich zu 2012/2011/2010/2009

5. Welches sind momentan die 3 grossten Herausforderungen auf dem Schweizer Markt?

. . . T _63Y%
Konzentration im Schweizer Detailhandel | T
]
. . - ——— 63%
Preisdruck infolge Internationalisierung der Beschaffung durch den Handel : 3
— 310/

Verdrangungskampf mit anderen Marken

Wachsende Konkurrenz durch Handelsmarken

. . 22%
Einkaufstourismus

IﬁO@
Kooperation mit dem Detailhandel E

E—_16%........
Preisdruck infolge Markteintritt internationaler Discounter |

Politische Rahmenbedinungen

Nachfrageriickgang/Konsumverzicht

Steigendes Kostenniveau
Nachahmerprodukte
Andere
Einkaufskooperationen
Labelling/Packaging
Kapitalbeschaffung

Schutzzélle
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== = amrein
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1= grosste, 2= 2. griosste 3= 3. grésste — max 3. Nennungen maoglich
2013 nicht gefragte Werte nicht aufgeflihrt = siehe Tabelle ndchste Seite (inkl. N=Werte)



PROMARCA Definition ,,Einstandspreis”
——

,Als Einstandspreis einer Ware wird bezeichnet: Listenpreis des Lieferanten (ohne MWST), von dem alle
preiswirksamen Konditionen abgezogen werden, die ihre rechtlichen Grund in den zwischen dem
Lieferanten und dem Abnehmer geschlossenen Beschaffungsvertragen haben.

Es ist zu beachten, dass der Einstandspreis nicht identisch mit dem fir eine konkrete Einzellieferung in
Rechnung gestellten Preis (Rechnungspreis) ist, der nur die soweit direkt zurechenbaren Abzlge (Skonto,

Rabatt etc.) enthalt.

Alle Konditionen (Jahresboni, Werbekostenzuschisse, Verkaufsférderungsentgelte, Umsatzvergttungen
etc.) mussen anteilig im Einstandspreis berlcksichtigt werden. Dabei wird zum Beispiel ein Jahresbonus
als Rabatt auf den Jahresumsatz betrachtet und mit dem entsprechenden Prozentsatz vom
Rechnungspreis der jeweiligen Ware abgezogen.

1"

Quelle: Bundeskartellamt, Fall Rossmann
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Promarca Barometer 2013

Herausforderungen (in Zukunft): Hitparade Nennungen 1-3

Total 2013 im Vergleich zu 2012/2011 / 2010/2009

6. Welches werden in Zukunft die 3 grossten Herausforderungen auf dem Schweizer Markt sein?
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Promarca Barometer 2013

Politische Rahmenbedingungen:
Vergleich 2009 / 2010 / 2011 / 2012 / 2013
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23. Wie stufen Sie die politischen Rahmenbedingungen in der Schweiz fiir
die Markenartikelindustrie ein?
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P ROMARCA Artikel 7a KG

—

Unzulassige Behinderung des Einkaufs im Ausland

1 Unternehmen verhalten sich vorbehaltlich Absatz 3 unzuldssig, wenn sie Nachfrager aus der Schweiz mit
Waren oder Leistungen in einem Staat der OECD zu den dort geltenden Preisen und Geschafts-
bedingungen nicht bedienen, soweit:

a. diese Waren oder Leistungen (in vergleichbarer Auspraqung) auch in der Schweiz angeboten
werden, und

b. diese Unternehmen dort einen Verkaufspreis 6ffentlich bekannt geben oder die Nachfrager
aufgrund der Erwartungen ihrer Kunden oder eines friiheren Kaufentscheids auf diese Waren oder
Leistungen angewiesen sind und sie diese erwdhnten Waren oder Leistungen nicht zu vergleich-
baren Preisen und Geschdftsbedingungen in der Schweiz erwerben kénnen.

2 Unternehmen verhalten sich vorbehaltlich Absatz 3 unzuldssig, wenn sie hinsichtlich Waren oder Leistungen,
die auch in der Schweiz angeboten werden, Mass-nahmen treffen, um zu verhindern, dass Dritte unaufgefordert
an sie herangetragene Bestellungen aus der Schweiz nachkommen kénnen.

3 Eine Verweigerung ist aus Griinden der wirtschaftlichen Effizienz gerechtfertigt, wenn die Voraussetzungen in
Artikel 5 Absatz 3 (E-KG) erfiillt sind. Dies kann auch der Fall sein, wenn andere Preise oder Geschéfts-
bedingungen in anderen Ldndern notwendig sind, um diese alsneue Exportmdrkte zu erschliessen.
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Promarca Barometer 2013

Wachstumschancen:
Vergleich 2009 / 2010 / 2011 / 2012 / 2013

18. Welches sind die Kandle/Absatzwege mit dem grossten Wachstumspotenzial
fur Schweizer Markenartikel?
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Tabelle auf nachster Seite



Profilinformationen

Mediennutzung

Internet
Fernsehen 87408 73 % %8 %
Radio =900 5%2%6% 4%
Facebook | 22% T 1 9% 3%5% 9% 36%
20 Minuten | 18% 25% 13% 7% | 10% 18% 9%
Tages-Anzeiger | 10% 8% '9'}6 4% 7% 23% 39%
| /|
(\rral 6% | 7% BV0% N 5% 7% 25% 40%
L/
Andere Social Media Gefasse RN 0 0 JSRARNAL 20% 48%
L/
Konsumentensendungen M270F 26% 16% 22% 26% 7%
O:’A) 26% 46% 66% 8CI]% 106%

BTaglich mMNahezu taglich mEinmal wochentlich mAlle 2 Vochen BEinmal im Monat MGanz selten EMNie

—harkenkaufer (N=180]



PROMARCA EU Regulation 1169/2011
.

a) die Bezeichnung des Lebensmittels,

b) das Verzeichnis der Zutaten,

) die Zutaten und Hilfsstoffe gemaB Anhang ll, die Allergien und Unvertraglichkeiten
auslosen,

d) die Menge bestimmter Zutaten,

e) die Nettofullmenge,

f) das Mindesthaltbarkeitsdatum oder Verbrauchsdatum,

g) ggf. besondere Anweisungen fur Aufbewahrung und/oder Verwendung,

h) der Name des Lebensmittelunternehmers,

i) das Ursprungsland oder der Herkunftsort (falls nach Art. 26 vorgesehen),

j) eine Gebrauchsanleitung (falls erforderlich),

k) die Angabe des Alkoholgehalts fir Getranke mit mehr als 1,2 Vol.-% Alkohol sowie

) eine Nahrwertdeklaration
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PROMARCA Fazit
——

Digitalisierung ist eine Art
Entmaterialisierung, die uns allen
schlussendlich hilft, unsere begrenzten
Vorstellungen aufzugeben und fiir Neues

empfanglich zu sein.



