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[SHELF-TALKER:]

DIGITALE AUSSENWERBUNG —
MEHR ALS NUR EIN EYECATCHER

ANDREAS BOTTCHER
DIPL.-WIRTSCHAFTSPSYCHOLOGE (FH)

ACCOUNT MANAGER

MEDIAANALYZER SOFTWARE & RESEARCH GMBH

Im Bereich der AuBenwerbung wird den digitalen Werbeflidchen mit flexiblen Werbeinhalten das
groBte Wachstumspotenzial vorhergesagt. Wir als Ful3ganger in den Einkaufsstral3en, Bahnhofen
oder Flughafen der groBen Metropolen konnen das tagtaglich bemerken. Die gro3en Player wie
WallDecaux oder Stréer nehmen Jahr fiir Jahr viel Geld in die Hand, um ein flachendeckendes
Netz digitaler Stellflachen weiter auszubauen. Neben der steigenden Anzahl an digitalen Flachen
fallen uns Passanten aber auch immer wieder neue Werbungen auf. Also auch die Werbetreibenden
entdecken dieses digitale Medium mit seinen neuen Mdéglichkeiten nach und nach fiir sich. Doch
nicht jedes neue Plakat lasst die Konsumenten auch ein zweites Mal hinschauen. Es wird noch vieles
ausprobiert und durch stadtische Vorgaben wieder reguliert, sodass manches Mal die Werbewir-
kung der Kreation nicht das volle Potenzial ausschépfen kann.

Aber wie grof ist dieses Wirkungspotenzial tiberhaupt? Welche besonderen Vorteile bietet eine
digitale Flache gegeniiber ihrem analogen Pendant? Wann schauen wir uns ein gelungenes digi-
tales Plakat noch einmal genauer an? Und welche Dinge sollten Agenturen bei der Gestaltung
lieber vermeiden, damit die digitale Out-of-Home-Kampagne auch ein Erfolg fiir den Kunden wird?
Erste Antworten auf diese Fragen geben uns die Ergebnisse einer Studie, bei der MediaAnalyzer
die Wirkung von neun digitalen Citylight Postern verschiedener Marken mit ihren analogen Vari-
anten verglichen hat. Und diese Antworten fallen eindeutig aus.

Digitale Motive haben insgesamt ein deutlich hoheres Werbewirkungspotenzial als ihre analogen
Verwandten.

Sie sind auffalliger, da sie schneller gesehen, linger betrachtet und von mehr Menschen beachtet
werden.

Die digitalen Motive kommen jedoch auch besser in der Zielgruppe an. Sie wirken attraktiver,
emotionalisieren starker, sind informativer und wecken ein groBeres Interesse am Produkt.



analog digital

Time to Contact (first 5 seconds) 4,8sec © 2,4sec ©
5% Viewing Time (first 5 seconds) 1,2sec @ 1,6sec ©
Anteil Probanden mit Kontakt (first 5 seconds) 69% © 85% ©
Stopping Power 34% @ 44% ©
Ist originell 24% © 36% ©
Ist auffallig 37% @ 48% ©
Gesamtgefallen 27% @ 35% @
Schaue ich mir gern an 21% @ 27% ©
metien,  Ist attraktiv gestaltet 28% © 42% ©
Es wird deutlich, worum es geht geht 49% © 56% O
Ist informativ 21% © 27% O
Es wird klar, worin der Vorteil liegt 20% O 24% O
Unaided Recall 4% © 9% ©
Aided Recall 21% @ 31% ©
Verbessert mein Bild von der Marke 12% © 19% ©
Weckt mein Interesse am Produkt 17% @ 23% ©
Kaufinteresse 14% O 12% O

Erklarung: Farben stellen signifikante Unterschiede dar
(grin:signifikant besser / weil: kein signifikanter Unterschied / rot: signifikant schwécher)
Quelle: MediaAnalyzer, 2018

Doch auch unter den insgesamt besseren digitalen Motiven gab es in der Einzelauswertung Licht
und Schatten. Zwar haben digitale Citylight Poster das Potenzial, eine hohere Werbewirkung zu
erreichen, doch dies gelingt besser, wenn die folgenden Punkte bei der Gestaltung berlicksichtigt
werden:

1. Aufmerksamkeit erregen durch
- Signalfarben
- Auffallige Key Visual
- Wahrnehmbare Bewegungen (z.B. Zoom, Einblendungen).

2. Aufmerksamkeit halten bzw. neu erregen
- Anzeigedauer fiir mehrere Szenen nutzen
- Szenenwechsel flihren die Blicke immer wieder zum Motiv zuriick
- Wahrnehmbare Bewegungen sind dabei vollkommen ausreichend.



3. Marke friihzeitig und bestenfalls mehrfach prasentieren
- Betrachter schauen nicht die volle Anzeigedauer auf das Motiv
- Digital ist kein Selbstlaufer: Wird die Marke nicht sichtbar gemacht,
kann sich auch niemand an die Marke erinnern
- Deshalb: Markenklarheit schaffen.

EXKURS: VON MENSCHEN UND MAUSKLICKS

In der Studie wurde eine klassische Online-Werbewirkungsbefragung mit einer Online-Wahrneh-
mungsmessung kombiniert. Auf diese Art und Weise werden Plakat-Tests bereits seit ca. 15 Jahren
von MediaAnalyzer durchgefiihrt. Allerdings musste das bisherige Testverfahren, bei dem die
Probanden die Testplakate eingebettet in einen so genannten Citywalk bestehend aus statischen
Bildern von Stadtszenerien gesehen haben, an die neuen Anforderungen der digitalen Out-of-
Home-Plakate (Stichwort: Bewegtbild) angepasst werden. Es wurde Videomaterial von stadtischen
Szenen gedreht, die zum Teil auch Stellflaichen von Out-of-Home-Werbung enthielten. Aus diesen
Video-Sequenzen entstand der neue Video Citywalk, in den die Testmotive in der Nachbearbeitung
passgenau eingefligt werden kénnen. Neben den Bewegtbild-Screens kdnnen nun auch die klassi-
schen Out-of-Home-Werbeflachen in einem realistischeren Umfeld gezeigt werden.

Und so kommt der Video Citywalk in einem Werbewirkungstest zum Einsatz: In einem spielerischen
Training lernen die Probanden zunachst, wie sie durch Mausklicks ausdriicken, wohin sie gerade
schauen. Wahrend sie sich anschlieBend auf den virtuellen Stadtrundgang begeben, werden ihre
Mausklicks mit Hilfe des AttentionTracking-Verfahrens aufgezeichnet. Aus den Mausklicks werden
Auswertungen in Form von Heatmaps, Heatmovies, Blickverlaufen sowie spezielle Analysen der
Areas of Interest erstellt.

Im weiteren Verlauf der Befragung bewerten die Teilnehmer das jeweilige Testmotiv entlang einer
Reihe von Aussagen aus den relevanten Bereichen der Werbewirkung wie Auffalligkeit, Emotiona-
litat, Verstandlichkeit, Brand Recall und Brand Image sowie Aktivierung.

Je 150 Probanden haben in der Studie ein digitales Plakat bewertet und 150 weitere Probanden die
analoge Variante des Motivs. Dieses monadische Vorgehen in separaten Testzellen sorgte dafir,
dass die Bewertungen der Plakatvarianten unbeeinflusst voneinander abgegeben wurden. Die
Unterschiede in den Ergebnissen sind demnach auf die Variation der Test-Stimuli (digital vs. analog)
zuriickzufihren.

Es bleibt spannend, wie Werbetreibende zusammen mit ihren Agenturen die neuen Méglichkeiten,
die ihnen das Medium Digital Out-of-Home bietet, in Zukunft ausreizen werden. Je genauer man
diese Fortschritte beobachtet und den Gestaltungsprozess rechtzeitig durch Forschung begleitet,
desto besser sind die Erfolgsaussichten. Teure Fehlschlage lassen sich so allemal vermeiden.

Andreas Bottcher
https://www.mediaanalyzer.com/studie-ueberlebenskampf-im-tarif-dschungel/
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Winter-Grillpriifung
2018

Wird Ihr Produkt Winter-Grillchampion?

@ Die ,Winter-Grillpriifung 2018” kiirt die besten Grillprodukte der
Wintersaison.

€ Geeignete Produkte erhalten das Siegel ,,Winter-Grillpriifung 2018
bestanden”.

€ Wintergrillen ist der neue Trend! Deshalb werden pramierte Produkte
von bis zu 3.200 Handlern zum Grillen empfohlen.

@ Starke Marken profitieren vom Vertrauen der Handler.

€ Handlerempfehlungen fiihren nach GfK Untersuchungen zu
durchschnittlich 33 Prozent mehr Aufmerksamkeit und positiven
Kaufentscheidungen.

Alle Informationen zur Teilnahme erhalten Sie unter der
Rufnummer 06201 9988-50
E-Mail: info@brandlogistics.net
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GENERATION Z ENTDECKT DEN STATIONAREN HANDEL NEU

DIE GENERATION Z UMFASST ETWA 10 PROZENT DER DEUTSCHEN BEVOLKERUNG,
SIEIST JUNG, MOBIL UND VERFUGT UBER ENORME KAUFKRAFT. DOCH WIE TICKT
DIE NACHFOLGE-GENERATION DER MILLENNIALS? DIES WOLLTE CRITEO IN EINER
STUDIE GENAUER WISSEN

,Lehn Prozent der deutschen Bevélkerung gehdren der Generation Z an; das entspricht acht Millionen
potenziellen Kdufern und damit immensen Mdglichkeiten fiir Hindler und Marketingtreibende. Was
bei den Millennials noch die Regel war, gilt nicht uneingeschrinkt auch fiir die Gen Z, denn: Diese
Generation hat trotz des omniprdsenten Smartphones das stationdre Einkaufen wieder fiir sich
entdeckt”, sagt Alexander Gésswein, Regional Managing Director DACH, MEA und Russland bei
Criteo. ,Fiir Hdndler ergeben sich daraus zwei Schlussfolgerungen: Einerseits gilt es, diese mobile-
fokussierte Generation mit einem hohen Grad an Personalisierung anzusprechen, was auch Ads
und Apps beinhaltet. Andererseits gewinnen (iberzeugende Omnichannel-Konzepte zusdtzlich an
Bedeutung.”

Gen Zist jung und mobil - sie wollen Neuheiten und Erfahrungen. Die Instagram-Generation lebt
von Visuals und erwartet dies auch von Handlern: coole und asthetische Online-Erfahrungen mit
perfekt in Szene gesetzten Produkten. Neben dem Online-Erlebnis sollten Handler zudem auch
ihre stationdaren Geschafte in Sachen Prasentation und Design auf den nachsten Level heben,
so die Studienautoren. Handler und Brands, die die Gen Z und ihre Bediirfnisse wertschatzen,
gewinnen ihre Loyalitat — durch personalisierte Erlebnisse, z.B. Limited Editions bestimmter
Produkte, durch aul3ergewdhnliche und besondere Angebote und durch auffallige Stores.

ENORME KAUFKRAFT UND MOBILES LEBEN

Der Studie zufolge verfiigt die Generation Z (iber eine groBe Kaufkraft. Durchschnittlich geben
sie dabei online 220 USD (offline: 169 USD) fur Unterhaltungselektronik aus, fiir Kleidung online
188 USD (offline 177 USD) und fiir Spielzeug online 161 USD (offline: 131 USD), gerechnet auf einen
Zeitraum von sechs Monaten.

ludem verbringt keine andere Generation mehr Zeit an Mobilgeriten: Mit 11 Stunden
durchschnittlicher Online-Zeit pro Woche - ohne Arbeit und Mails - ist Gen Z absoluter
Spitzenreiter in Sachen Mobile. Dabei spielen die sozialen Netzwerke eine wichtige Rolle. 49
Prozent der befragten Gen Z nutzen mehrmals taglich Instagram, bei Snapchat sind es 43 Prozent.
Uberraschend ungeschlagen ist jedoch Facebook, das von 59 Prozent der Befragten mehrmals
genutzt wird. Von geringerer Relevanz ist Twitter mit 23 Prozent.



STATIONARER HANDEL BLEIBT WICHTIG

Die neue junge Generation liebt neben Technologie auch die Haptik: Sie wollen Produkte erleben
und fuhlen, bevor sie sich flr den eigentlichen Kauf entscheiden. Wahrend 77 Prozent angaben,
so viel wie moglich online zu shoppen, gehen 80 Prozent gerne im stationaren Handel einkaufen,
wenn es ihre Zeit zuldsst. Dabei drehen sie mit Webrooming den Spie3 des Showrooming
wieder um. 34 Prozent gaben an, dass sie sich Produkte zuerst gerne online ansehen, bevor sie
sie anschliefend im Laden kaufen. Im Laden angesehene Ware kaufen dagegen nur 23 Prozent
spater online.

Ferner gaben tiber 50 Prozent der Gen Z an, dass Handlerwebsites und -apps mehr Einfluss
auf ihr Kaufverhalten haben als Search, Fernsehwerbung oder auch Online-Ads. Und auch
Personalisierung ist hier ein wichtiger Trend. So sagten 63 Prozent, dass sie Anzeigen mogen, die
einen Mehrwert fir sie bieten.

Die Studie basiert auf der Criteo Shopper Story 2017 und analysiert das Einkaufsverhalten der
kaufstarken Generation Z. Der Gen Z Report basiert auf der Befragung von 940 Mitgliedern der
Gen Z in den USA, GroBbritannien, Frankreich, Deutschland, Brasilien und Japan.



KONSUMGUTERHERSTELLER KONNEN VON CHINA LERNEN

BAIN-STUDIE ZUM EINZELHANDEL DER ZUKUNFT

In der neuen Einzelhandelswelt sind Onlinehandel, Ladengeschift und Logistik nahtlos mitei-
nander verknlpft:

«  Chinaist weltweiter Vorreiter in dieser komplett vernetzten Welt,
«  Konsumguterhersteller miissen den Wandel mitgestalten,

«  Ander Transformation des Geschaftsmodells flihrt kein Weg vorbei.

Unmengen kleiner Tante-Emma-Laden fungieren in China als Bestell- und Lieferstationen fiir
den Onlinehandel. Gleichzeitig nutzen Chinesen ihr Handy 60 Mal haufiger zum Bezahlen
als beispielsweise US-Amerikaner. Damit ist das Reich der Mitte Vorreiter flir ein vollig neues
Konsumverhalten. Dies fordert die E-Commerce-Studie ,Embracing China’s New Retail” von Bain
& Company zutage. Darin analysiert die internationale Managementberatung gemeinsam mit
dem Alibaba Research Institute die Erfolgsfaktoren fiir Konsumglterhersteller in dieser neuen
Einzelhandelswelt, die Logistik sowie Online- und Offlinehandel nahtlos miteinander verknipft.

Konsumagiiterhersteller miissen sich in Zukunft auf drei grundlegende Veranderungen einstellen:

1. Verbraucher entwickeln sich zu Mitgestaltern, die als Markenbotschafter entscheidenden
Einfluss auf die Produkte und das Markenimage nehmen.

2.  Waren wandeln sich zu integrierten Konsumerlebnissen. Auf Basis von Kundendaten entste-
hen personalisierte Produkte, die nicht nur gekauft, sondern auch in sozialen Netzwerken
gezeigt, kommentiert und empfohlen werden.

3. Beim Kauf unterscheiden Kunden nicht mehr zwischen Online- und Offlinewelt. Sie erwar-
ten ein nahtlos integriertes Omnikanal-Angebot. Die Produkte muissen jederzeit und tGberall
verfligbar sein.

Wollen Konsumgiiterhersteller in dieser komplett vernetzten Welt bestehen, miissen sie den
Wandel mitgestalten®, erklart Miltiadis Athanassiou, Partner bei Bain & Company und Leiter der
Praxisgruppe Konsumguter und Handel im deutschsprachigen Raum. ,Dieser Wandel vollzieht
sich Idngst auch in der westlichen Welt. Deshalb sollten die Unternehmen von den Strukturen und
Entwicklungen in China lernen.”

SECHS SCHRITTE ZUM KUNFTIGEN MARKENERFOLG

Damit Konsumgiiterhersteller den Wandel meistern kdnnen, sind sechs Schritte erforderlich:

1. Kundenfokus: Das Verhaltnis zwischen Kunden, Warenangebot und Shops muss neu defi-
niert werden. Vorreiter konzentrieren sich auf die Wiinsche ihrer Kunden und optimieren

ihre operativen Starken. Neue Technologien nutzen sie fiir innovative Angebote.
|



2. Flexibilisierung: Die Bediirfnisse von Handlern und Konsumenten verandern sich standig.
Um dem gerecht zu werden, miissen Hersteller noch intensiver in Forschung und Ent-
wicklung sowie in ihre Lieferketten investieren. Sich schnell an Veranderungen anpassen
und gleichzeitig effizienter produzieren zu kdnnen, wird in Zukunft die Spreu vom Weizen
trennen.

3. Marketinginnovation: Das digitale Okosystem aus Kauf, Zahlung, Lieferung sowie anderen
Berlihrungspunkten zwischen Produkt und Kunde er6ffnet Unternehmen vielfaltige M6g-
lichkeiten, Menschen anzusprechen und fur ihre Marken zu begeistern. Die Besten stellen
Marketing und Kundenmanagement neu auf und beschranken sich dabei nicht auf den
Verkaufsprozess. Aus diesem kontinuierlichen Austausch mit ihren Kunden generieren sie
zusatzliches Umsatzpotenzial.

4. Modernisierung des Vertriebs: Einfache und durchgangig elektronische Vertriebsmodelle
ersetzen die alten, oft umstandlichen Absatzwege. Weniger Zwischenhandler senken nicht
nur die Kosten, sondern ermdéglichen auch eine gréRere Reichweite sowie mehr Transpa-
renz Uber Verkaufszahlen sowie die Verfligbarkeit von Produkten. Aus diesen Daten lassen
sich zielgenauere Offerten flr verschiedene Kundensegmente ableiten.

5. Digitalisierung: Die gesamte Organisation ist darauf auszurichten, Daten tber Verkaufs-
zahlen und Kundenverhalten flr passgenaue Angebote zu nutzen.

6. Neue Technologien: Der richtige Einsatz neuer Technologien entscheidet in Zukunft Gber
den Erfolg oder Misserfolg von Marken. Denn mit ihrer Hilfe kann kostenginstiger produ-
ziert, geliefert und der Kunde besser bedient werden.

Der Schwerpunkt des Konsums verschiebt sich Richtung China”, stellt Bain-Partner Athanassiou
fest. Statt sich weiter rein auf westliche Geschaftsmodelle zu konzentrieren, sollten Konsum-
guterhersteller deshalb zligig auf den Erfolgspfad flir den chinesischen Markt einschwenken.
Athanassiou betont: ,Unternehmen, denen die Transformation ihres Geschdftsmodells gelingt,
kénnen sich im Handel der Zukunft weltweit an die Spitze setzen.”

Bain & Company



SUPERMARKTEINKAUF: VOR ALLEM JUNGERE OFFEN FUR NEUE PRODUKTE

67 Prozent der Bundesbiirger sagen, dass sie beim Einkauf dazu neigen, immer oder hiufig
die gleichen Produkte zu wahlen. Jiingere Shopper sind dabei experimentierfreudiger: 38
Prozent der 16- bis 26-Jahrigen wahlen beim Einkauf haufig neue Produkte oder machen immer
unterschiedliche Einkaufe, wahrend es bei den 27- bis 44-Jahrigen nur 30 Prozent sind. Das zeigt
eine Umfrage der Marktforschungsplattform Appinio, Hamburg. Dafiir wurden 1.298 Deutsche
im Alter von 16 bis 44 zu ihrem Einkaufsverhalten im Supermarkt befragt.

Im Bundeslander-Vergleich ist Brandenburg am wenigsten offen fiir neue Produkte. Nur fiinf
Prozent der Brandenburger machen immer unterschiedliche Einkaufe, wahrend in Rheinland-
Pfalz mehr als ein Flinftel der Befragten sagt, dass keiner ihrer Einkaufswagen den gleichen Inhalt
vorweist.

Neigst Du dazu beim Einkaufen immer wieder die gleichen
Produkte zu wahlen?

hwAwAed sagen »Ja«

Mehrheit kauft im Supermarkt immer die gleichen Produkte (Quelle: Appinio)

Wahist Du beim Einkauf immer die gleichen Produkte?

(RAX

der 16- bis 24-Jahrigen |der 27- bis 44- Jahrigen
sagen »Nein« sagen »Nein«

Aber vor allem jiingere Shopper sind beim Einkauf im Supermarkt durchaus experimentierfreudig (Quelle: Appinio)




Welche Kriterien sind flir Dich
beim Obst- und Gemiise- Fasst Du Obst und Gemiise an
Kauf am wichtigsten? bevor Du es kaufst?

Herkunft 17%

A_A
AN

A
{

;.

der Frauen sagen
»Auf jeden Fall«

Frische ist bei Obst- und Gemiise das wichtigste Kriterium fiir den Kauf (Quelle: Appinio)

LIDL AM BELIEBTESTEN VOR REWE UND ALDI

53 Prozent der Befragten geben an, in den vergangenen vier Wochen bei Lidl eingekauft zu
haben, dicht gefolgt von Rewe. Auf Platz 3 und 4 liegen Aldi und Edeka mit weitem Vorsprung
vor Netto, Kaufland und Penny. Bei der Wahl des Supermarkts zeigt sich dabei ein interessanter
Altersunterschied: 16- bis 35-Jahrige nennen Rewe am hdufigsten, wahrend bei 36- bis 44-
Jahrigen Lidl klar vorne liegt.

BEIM OBST- UND GEMUSEKAUF ZAHLEN FRISCHE, PREIS UND AUSSEHEN

Die Befragten sollten auch angeben, was fiir sie die drei wichtigsten Kriterien beim Kauf von Obst
und Gemuse sind. Frische, Preis und Aussehen liegen hier weit vorn, dicht gefolgt vom ,Hand-
Test’. 35 Prozent der Deutschen sagen, dass ihr Tastsinn ihnen beim Obst- und Gemiusekauf
dabei hilft, sich von der Qualitat der Auslage zu lGberzeugen. 35- bis 44-Jahrige finden allerdings
auch die Herkunft von Obst und Gemiise wichtig. Ein Flinftel nennt die Herkunft als eines ihrer
Top-3-Auswahlkriterien.



5 TRENDS FUR DIE DIGITALISIERUNG AM POINT OF SALE

Kunden erwarten heute auf allen Kanilen das gleiche Einkaufserlebnis geboten zu bekommen.
Das haben in Deutschland aber noch nicht alle Handler erkannt. Ganz anders sieht das in den USA
aus, denn die dortigen Handler nutzen konsequent die Chancen, die die Digitalisierung ihnen
bietet, um ihren Kunden auf der Flache und im Internet das bestmdgliche Einkaufserlebnis zu
bieten. Sebastian Bomm, Mitgeschaftsfiihrer der E-=Commerce-Agentur Kommerz, hat auf einer
USA-Reise flinf Trends bei der Digitalisierung am POS identifiziert.

TREND 1: CUSTOMER EXPERIENCE SCHLAGT UMSATZ

Wer den Erfolg seiner Filialen heute noch als Umsatz pro Quadratmeter berechnet, ist in den
Augen fiihrender US-Handler und Brands von gestern. Heute geht es in den grol3en Flagship-
Stores viel starker um Inszenierung und Einkaufserlebnis mit digitaler Unterstlitzung. Ein gutes
Beispiel dafiir sind die Flachen von Urban Outfitters, der seinen Ladenbau in New York City explizit
fur Instagrammer auf der Suche nach dem nachsten beeindruckenden Fotosetting gestaltet hat.

Brands wie Sonos oder Dyson zeigen in New York ihre Interpretation moderner Marken-Flagship-
Stores. Die Lautsprechermarke hat innerhalb ihres Ladens kleine Kabinen aufgebaut, in denen
Kunden die volle Sonos-Ausstattung samt Alexa vorfinden und dort ausprobieren kdnnen. Auch
der Flagship Store von Dyson in Toplage ist nicht auf Umsatz ausgerichtet. Das zeigt schon die
Tatsache, dass der Laden in bester Lage nur von zwei Mitarbeitern besetzt ist. Stattdessen erklart
digitale Technik die Produkte. Wer die Leistungsfahigkeit selbst testen will, kann aus kleinen
Doschen Schmutzpartikel auf den Boden streuen und aufsaugen. Bei beiden Brands verlassen
Kunden den Laden mit dem Gefiihl, die Produkte verstanden zu haben und jetzt gut aufgeklart
online bestellen zu kénnen.

TREND 2: MEHR FLACHENFREQUENZ DURCH SERVICES

Das Problem, dass durch das Internet immer weniger Kunden in die Léden kommen, versuchen
US-Handler durch erganzende Services zu |6sen. Die Idee gibt es zwar auch in Deutschland. Doch
Uber eine Handvoll halbherzig aufgestellter Kaffeetischchen mit Segafredo-Cappuccino und
Schwarzwalderkirschtorte kommen die meisten deutschen Handler nicht hinaus.

Bei Urban Outfitters in New York hingegen findet sich zwischen der Szene-Mode auch ein
passendes, cool gestaltetes Café und ein szeniger Friseurladen. Und wer nur kommt, um abzu-
hangen oder zu arbeiten, wird nicht mit bosen Blicken bedacht, sondern ist explizit willkommen.
Unter Umstanden erklaren sich so auch die hohen Click & Collect-Zahlen des Unternehmens: Gut
ein Viertel bis ein Drittel der Online-Bestellungen wird Unternehmensangaben zufolge stationar
abgeholt. Der Mehrwert jenseits des Produktkaufs lockt die Leute offenbar auf die Flache.



TREND 3: FILIALEN UBERNEHMEN DIE CUSTOMER EXPERIENCE AUS DEM WEB

Friiher miihten sich Online Shops, das Einkaufserlebnis aus stationdren Geschaften abzubilden.
Heute ist es umgekehrt. Stationare Handler transformieren die Logik des Online Shops in die
Filiale und bessern stationdr da nach, wo Online Shops ihnen in Sachen Customer Experience
voraus sind. Einer der Vorreiter in diesem Bereich ist - wenig verwunderlich - Amazon. Alle Biicher
werden mit vollem Buchtitel in den Regalen gezeigt. Zu allen Blichern gibt es ausgedruckte
Produktbewertungen aus dem Online Shop. Ausfiihrlichere Informationen gibt es liber das
Smartphone. Zudem hat Amazon Cross-Selling-ldeen umgesetzt. Zwischen zwei Blichern finden
sich Schilder mit der Formulierung ,,If you like this, then you’ll love that.”

Auch die Uniglo-Boutiquen sind wie begehbare Online Shops designt. Der Handler zeigt
neben dem Preisschild zu jedem Kleidungsstlick auch ein Foto, wie es getragen aussieht. Und
fur die Jeans-Abteilung wurden kleine Icons kreiert, die Passform und Merkmale der einzelnen
Jeanstypen klassifizieren. All diese Elemente konnten so auch im Online Shop vorhanden sein.

Ebenso hat sich Sephora in Sachen Shop-Tech aus dem eigenen Online Shop bedient und hilft
Kundinnen Uber einen Make-Up-Berater, den es auch in der Shopping App gibt, und digitalen
Spiegeln stationdr dabei, den passenden Make-Up-Ton zu finden.

TREND 4: DIE KASSE MUSS WEG

In Deutschland ist das Schlangestehen an der Kasse noch immer fester Bestandteil des stationaren
Einkaufserlebnisses. In den USA hingegen wurden teure und fiir den Omnichannel-Handel im
Grunde ganzlich ungeeignete Losungen wie ein Diebold-Nixdorf-Kassensystem langst durch
moderne mehrkanalfahige Warenwirtschaftssysteme mit Kassensystem ersetzt. Mitarbeiter
kassieren Uber Rechner, Tablets oder Smartphones und schicken den Kassenbon auf Wunsch per
E-Mail zu. So haben sie auch gleich wertvolle Kundendaten abgespeichert.

TREND 5: MOBILE IST PFLICHT

Egal ob es das eigene Smartphone ist oder Store-Mitarbeiter ihre Tablets und Smartphones
nutzen, um Kunden noch besser zu beraten: Mobile Endgerate verbessern die Customer
Experience von US-Kunden auf der Flache nahezu Uberall. Ob es bei Amazon ist, wo Kunden mit
ihren Smartphones Produkte scannen, um zusatzliche Informationen abzurufen, bei Starbucks,
wo Kunden damit ohne Probleme zahlen und Treuepunkte sammeln kénnen oder bei Nordstrom,
wo Kunden ihrem personlichen Stylisten Mode aus sozialen Medien zeigen kénnen, dieser dann
basierend auf den Vorlieben individuelle Looks kreiert, welche Kunden dann auf Wunsch in den
Filialen probieren konnen - die Mdglichkeiten, Kunden (iber ihre Smartphones beim Einkauf zu
unterstutzen sind grenzenlos. Was man braucht sind Handler, die sich Gber die Wiinsche und
Vorlieben ihrer Kunden Gedanken machen und diese dann umsetzen. Dann ist Digitalisierung
wirklich eine Chance - und keine Gefahr.






UNSERE LEISTUNGEN

EDEKA NUTZT BRANDLOGISTICS.NET CONTENT
EDEKA SUDBAYERN - THEKEN-TV
MARKENSHOP

ADTRACKER

DIRECT-MAILING

GETRANKE-TV - GETRANKELAND HEIDEBRECHT
ALEXA WORKSHOP

CHECKOUT IMPULS TV

TRAVELTV



EDEKA NUTZT BRANDLOGISTICS.NET CONTENT

sewicapﬂket BrandLogistics.NET

EDEKA Content ™

[ Obertraguna Mediadatenportal EDEKA

aPIM-System der EDEKA
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© DransLogisica T Gmsm 2017

BrandLogistics.NET GmbH bietet mit dem Markenshop eine zentrale Plattformfir die Werbedaten
von Markenherstellern. Diese stehen Handlern und Handelszentralen zum kostenlosen Download,
im standardisierten Datenformat, zur Verfligung.

Die aktuellen Werbetexte und Produktabbildungen stellt BrandLogistics.NET GmbH flr die Marken-
hersteller in das EDEKA Mediadatenportal ein. Die EDEKA-Regionen werden von dort mit allen rele-
vanten Abbildungen und Auslobungstexten fiir die Instore- und Online-Werbung versorgt.

~Erfolg besteht darin, dass man genau die Féhigkeiten hat, dieim Moment gefragt sind.”
Henry Ford

ERFOLGREICH MIT BRANDLOGISTICS.NET

€ Aktualitat Ihrer Werbedaten im Handel,

€ Unkomplizierte Nutzung in Onlineshops,

# Kosten- und Zeitersparnis,

@ Zentrale Plattform fiir Werbedaten,

@ Alle relevanten Werbedaten auf einen Blick,

@ Nutzbar fir alle Handelspartner,

# Kostenfreier und einfacher Download,

# Anforderung von Printwerbedaten analog der EDEKA Werbeplane,
@ Wodchentliche Prifung bestehender Printwerbeartikel auf Aktualitat,
@ Wochentliche Bereitstellung Ihrer Neuheiten fiir Printmedien.



EDEKA SUDBAYERN - THEKEN-TV

7um Schwelne-Bauch
empfehlen wir...

HEINZ
HP BBC Sauce

Wir 9 Lebensmittel.

Mit Theken TV sind Sie mit Ihrer Marken- Image -Werbung in mehr als 450 Lebensmittelmarkten
in Stiddeutschland (Schwerpunkt Bayern, Miinchen).

lhre Markenwerbung auf 1866 Theken TV Bildschirmen schafft Kaufanreize fiir Ihr Produkt unver-
mittelt am Ort der Kaufentscheidung — durch Erinnerung an lhre TV, StraBenplakate, Online oder
Print Werbung.

Sie erreichen wochentlich mehr als 3,2 Millionen Bruttowerbekontakte.

€ Wochentlich wechselnde Werbeinhalte,

€ Werbung in den Frischebereichen Fleisch, Fisch, Kase und Wurst,

# direkte Ansprache kaufbereiter Zielgruppe,

@ optimale Platzierung im Impulsbereich,

# ideale Nutzung der Verweildauer (20 min, Theke 5 min),

@ Ausstrahlung erfolgt flaichendeckend und unkompliziert auf die digitalen Werbetrager.

¢ & & B8 <

450 Markte >1.850 Screens J[o]¢] TKP 3€ 120"




Neuheiten im 4. Quartal 2018
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IGLO SCHLEMMER-FILET GRUNES IGLO VEGGIE LOVE BROKKOLI ROTKAPPCHEN SEKT TROCKEN ONKEN VOLLKORN-JOGHURT
GEMUSE 380G BUCHWEIZEN 400G 0,21 PFLAUME 500G

IN DEN WARENKORB IN DEN WARENKORB IN DEN WARENKORB IN DEN WARENKORB

Erfolgreiche Werbung erfordert ein durchgehendes Branding auf allen Kanalen.
BrandLogistics.NET liefert Werbeinhalte im richtigen Format, zur richtigen Zeit, an
den richtigen Ort.

BrandLogistics.NET transportiert Werbedaten an den POS - direkt in die Zentralen und
Filialen, auf die Werbetrager im Markt, in Onlineshops und mobile Apps.

Im BrandLogistics.NET - Markenshop finden Sie

® Produktabbildungen,

¢ Videos,

€ Imagebilder,

@ Rezepte,

@ LMIV relevante Daten - Nahrwerte, Zutaten und Allergene.

Uber den BrandLogistics.NET Markenshop kdnnen Handler und Handelszentralen die von
BrandLogistics.NET aufbereiteten Werbedaten der Markenindustrie (Produktabbildungen und
Werbetexte) kostenlos herunterladen und fir Print- und Onlinewerbung (Plakate, Online-Shops,
Mobile, etc.) einsetzen.

Durch den standigen Austausch mit den Markenartikelherstellern garantiert BrandLogistics.NET
die Aktualitat aller Werbedaten.



ADTRACKER

1Y

TOPAKTUELLE WERBEDATEN IM HANDEL - MEHR UMSATZ FUR IHRE MARKEN
Mit dem ADTRACKER prifen wir wochentlich die Aktualitat Ihrer Werbedaten im Handel.

Die wéchentliche Datenprifung durch unseren ADTRACKER stellt die Aktualitat Ihrer Werbe-
artikeldaten anhand von Handlerwerbung sicher. Mit intelligenten Bots priifen wir, ob Abbil-
dungen und Inhalte Ihren Kampagnenanforderungen entsprechen.

Ihr Werbecontent wird dafiir in unseren Markenshop eingestellt. Die Bereitstellung lhrer Werbe-
daten erfolgt dort in direkt nutzbaren Datenformaten. Dadurch kénnen sie problemlos fiir die
Einbindung in handelseigene Onlineshops oder die Erstellung von Instorewerbung genutzt
werden.

Die Werbeinhalte werden auBerdem wéchentlich in Handelswerbesysteme (z. B. EDEKA
ZENTRALE, NETTO, Penny, REWE) Gibertragen. Das ermdglicht eine flichendeckende Verteilung
und reduziert ihrerseits Zeit und Kosten.



DIRECT-MAILING

ORDERN SIE DEN FRISCHEKICK %
FUR IHR FLAVOR-SORTIMENT!

JULES MUMM PLUS 2.0
MEHR VOLUMEN DURCH MEHR ALLTAGSRELEVANZ.

+ Zusétzliche Kavfimpulse durch
bbsatzstarke Dachmarkenpromotion

S| pochmarkenpromet

ab Mai 201

JETLT ORDERM!

|

Informieren Sie Top Entscheider (Kaufleute, Marktleiter, Warengruppen-Verantwortliche) und
setzen Sie lhre Neuheit oder neue Promotion effizient in Szene.

BrandLogistics.NET bietet die individuelle Versendung lhres Direct-Mailings im Briefversand an
mehr als 3.200 Top Entscheider des LEH.

Unserer quartalsweisen Post kdnnen Sie bis zu viermal pro Jahr ein Direct-Mailing beilegen. Sie
senden uns 3.250 Exemplare und wir kimmern uns um den Rest:

@ bis zu viermal pro Jahr,
@ Versendung an 3.200 selbstandige Einzelhandler,
@ Porto, Kuvertierung und Frankierung ibernimmt BrandLogistics.




GETRANKE-TV - GETRANKELAND HEIDEBRECHT
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Mit Getranke TV sind Sie mit Ihrer Marken Image Werbung in 101 Getrankemarkten in der Urlaubs-
region Ostsee, Mecklenburger Seenplatte und Berlin. In der Sommerzeit ist die Bruttoreichweite
Uberproportional. lhre Markenwerbung auf GroBbildschirmen schafft Kaufanreize fir Ihr Produkt
unvermittelt am Ort der Kaufentscheidung - durch Erinnerung an Ihre TV, StraBenplakate, Online
oder Print Werbung.

Sie erreichen monatlich rund zwei Millionen Bruttowerbekontakte.

,Kunden geben durchschnittlich 12,5 % mehr Geld fiir die per GroBbildschirm bewor-
benen Artikel aus, als fiir die gleichen Artikel in Mdrkten mit konventioneller Werbung.”
Axel Heidebrecht, Inhaber

@ direkte Ansprache kaufbereiter Zielgruppe,

¢ wochentlich wechselnde Werbeinhalte,

@ optimale Platzierung im Impulsbereich,

@ ideale Nutzung der Verweildauer (10 Min.),

@ Ausstrahlung erfolgt flaichendeckend und unkompliziert auf die digitalen Werbetrager.

¢ & & =$

101 Markte 101 HD-Screens Video KP 4€ 180"




ALEXA WORKSHOP

Wir bringen Ihrer Marke das Sprechen bei. Treten Sie effektiv in den Dialog mit lhrem Konsu-
menten Uber Alexa und erfahren Sie, was lhn am meisten beschaftigt und welche Unterstiitzung
er von lhrer Marke erwartet.

Sprachassistenten etablieren 2018 einen neuen Kundenkanal in Deutschland. Uber unseren Alexa
Brand Messenger wird der personliche Markendialog mit dem Konsumenten mdglich. Haushalte
werden direkt erreicht.

@ Sprachassistenzsysteme werden als personliche Berater akzeptiert,
€ Konsumentenvorlieben werden friihzeitig erkannt
@ Nutzer hat Interesse an Markendialog fiir Antworten und Losungen.

© 9 B O B

Offnungs- Sonder- Einkaufsliste Events Hinweise Rezepte
zeiten angebote

Sind Sie fiir Inre Marke an einer mageschneiderten Conversational Commerce Strategy interes-
siert, dann kontaktieren Sie uns fiir einen individuellen Workshop.



CHECK OUT IMPULS TV

POSbranding

Mit Check Out Impuls TV sind Sie mit Ihrer Marken Image Werbung in mehr 95 Lebensmittel-
markten in Nordbayern, Thiringen und Sachsen.

lhre Markenwerbung auf Check Out Impuls Bildschirmen schafft Kaufanreize in der Warte- und
Impulszone unvermittelt am Ort der Kaufentscheidung - durch Erinnerung an lhre TV, Stral8en-
plakate, Online oder Print Werbung.

Sie erreichen monatlich mehr als eine Millionen Bruttowerbekontakte.

@ direkte Ansprache kaufbereiter Zielgruppe,

@ optimale Platzierung im Impulsbereich,

# ideale Nutzung der Verweildauer,
® Ausstrahlung erfolgt flachendeckend und unkompliziert auf die digitalen Werbetrager.

¢ & & BE$ <&

95 Markte 200 HD-Screens JPG TKP 3€ 180"




TRAVELTV

Mit Travel Impuls Channel sind Sie mit Ihrer Marken Image Werbung in den 20 gréBten Bahnhofen
Deutschlands national prasent.

lhre Markenwerbung auf GroBbildschirmen schafft Kaufanreize fiir Ihr Produkt unvermittelt
am Ort der Kaufentscheidung - durch Erinnerung an lhre TV, StraBenplakate, Online oder Print
Werbung.

Sie erreichen taglich rund zwei Millionen Bruttowerbekontakte.

~Reisende und Pendler geben durchschnittlich 38,5 % mehr Geld fiir die per GroBbildschirm
beworbenen Artikel aus, als fiir die gleichen Artikel in Mdrkten mit konventioneller Werbung.”
Gunther Rothfuchs, SSP Deutschland, Travel Retail Spezialist

@ direkte Ansprache kaufbereiter Zielgruppe,

@ optimale Platzierung im Impulsbereich,

@ ideale Nutzung der Verweildauer,

@ Ausstrahlung erfolgt flichendeckend und unkompliziert auf die digitalen Werbetrdger,
@ 20 Hauptbahnhofe inkl. Berlin, Hamburg und Hannover.

¢ &d & E$ &

20 Bahnhofe  >50 HD-Screens JPG TKP 5€ 120"
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BARILLA GARMO

BURGER MESTEMACHER
BURGIS PERNOD RICARD
DR OETKER ROTKAPPCHEN
ECKES GRANINI POSCHL TABAK
EMMI



Barilla

BRAVO!

3 TOP-PRODUKTE IN 3 KATEGORIEN

ACADEMIA

BARILLA

 TRAFILATURA AL BROWIO -
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NUTZEN SIE DIE INNOVATIONSKRAFT DES MARKTFUHRERS:

+18 %, 36,7% +21 %)
PASTA: WACHSENDER . PASTASAUCEN: VEGAN: STARK GEFRAGTER®
ITALIENISCHER TEIGWARENMARKT HOCHSTER MARKTANTEIL NACHHALTIGER TREND”:
+18 % Umsatzwachstum* 36,7% Umsatzmarktanteil fir +21% Umsatzsteigerung fir
Barilla Pastasaucen® vegane Lebensmittel®

'1. Platz in der Warengruppe Nahrmittel. 2 2. Platz in der Warengruppe vegetarische und vegane Fleichersatzprodukte. * 3. Platz in der Warengruppe Suppe und Saucen.

“ AC Nielsen, Market Track, italienischer Premium-Teigwarenmarkt (Academia Barilla, Barilla La Collezione, Garofalo, De Cecco), Umsatz, LEH+DM, YTD KW26 2018, ° AC Nielsen, Market Track, Pastasaucen Markt, Umsatz,
LEH+DM, YTD KW26 2018 VEBU (Vegetarier Bund e.V)) Oktober 2016, online abrufbar unter http://vebu.de/veggie-fakten/entwicklung-in-zahlen/vegan-trend-fakten-zum-veggie-boomy).

7 Bundesministerium fir Erndihrung und Landwirtschaft, BMEL Erndhrungsreport 2017. 8 Nielsen Food-Studie 2017, Bewusster Esser, Nielsen Haushaltspanel und Handelspanel (MAT KW 31 2016/2017.

[ 4
Barilla Deutschland GmbH Baﬂlla

Gustav-Heinemann-Ufer 72 ¢, 50968 Koln
The Italian Food Company. Since 1877.




ACADEMIA

BARILLA

UNSERE PREMIUM-PASTA
FUR ERSTKLASSIGE UMSATZCHANCEN

EEr

-

ACADEMIA

- ACADEMIA A
® 5 ARILLA BARILLA BARILLA ™

) R e 40 * TR EOHI0
. TRAFILATURA AL BRONIO Larfeale 4 AL BroNze .

ACADEMIA

ACADEMIA

BARILLA

AUS 100 %
ITALIENISCHEM
HARTWEIZEN

@ y 2Ll WACHSENDER
HOCHSTE ANZAHL ITALIENISCHER

NUTZEN SIE DIE EEE( AN SHOPPING TRIPS w PREMIUM

|NNOVATIONSKRAFT = +121% im Vergleich zum TEIGWARENMARKT
DES MARKTFUHRERS": stiarksten Markenwettbewerber? +18% von 2016 auf 2018

PROFITIEREN SIE VON =
EINER UMFASSENDEN + + (B ) +
KUNDENAKTIVIERUNG: —

PR ONLINE INSTORE ~ PROMOTION

' AC Nielsen, Market Track, Teigwaren-Markt, Marktanteil Umsatz, LEH+DM, YTD KW26 2018
2 GfK, HH-Pannel, Totalmarkt, Shopping-Trips (000) Barilla vs. stiarksten Markenwettbewerber, Full Year 2017  * AC Nielsen, Market Track,
italienischer Premium-Teigwarenmarkt (Academia Barilla, Barilla La Collezione, Garofalo, De Cecco), Umsatz, LEH+DM, YTD KW26 2018

[ J
Barilla Deutschland GmbH Baﬂlla
Gustav-Heinemann-Ufer 72 ¢ - 50968 Koln

The Italian Food Company. Since 1877.




PASTA & SAUCE SET
FUR ITALIENISCHEN GENUSS.

PASTA & SAUCE SET S PAGH ETTI FASTA & SAUCE SET PASTA & SAUCE SET

MACCHERGN| MTTOMATE UND BASILIKUM PENNE SPAGHETT
MIT TOMATE UND RICCTT — ARRABBIATA BOLOGNESE

1. Pasta und Wasser in 2. Gemeinsam
eine Pfanne geben. aufkochen.

3. Sauce hinzufligen
und kurz ruhren.

BRAVO FUR DICH.

8" N°1IN ITALIA* @

*nach Absatz




Barilla

UNSER NR.1-PESTO
JETZT AUCH VEGAN!
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PESTO BASILICO

NUTZEN SIE DIE INNOVATIONSKRAFT DES MARKTFUHRERS:

W § § §

HOCHSTER HOCHSTE HOCHSTE STARK GEFRAGTES?,
MARKTANTEIL: KAUFER- ANZAHL AN NACHHALTIGES
REICHWEITE: SHOPPING TRIPS: TRENDPRODUKT 5:
52,4% Marktanteil far Barilla +830% im Vergleich zum +1273% im Vergleich zum +21% Umsatzsteigerung
Pesto, Markenwettbewerb mit starksten Marken- starksten Marken- fir vegane Lebensmittel
insgesamt 12 % Marktanteil’ wettbewerber? wettbewerber3 seit 2016¢

'AC Nielsen, Market Track, Pesto Markt, Marktanteil Umsatz, LEH+DM, MAT KW26 2018 2 GfK, HH-Panel, Totalmarkt, Kauferreichweite in %, Barilla Pesto vs. stérkstem
Markenwettbewerber, Full Year 2017 3 GfK, HH-Panel, Totalmarkt, Shopping-Trips (000), Barilla Pesto vs. stérkstem Markenwettbewerber, Full Year 2017
“VEBU (Vegetarierbund Deutschland e.V.), Oktober 2016, online abrufbar unter: https://vebu.de/veggie-fakten/entwicklung-in-zahlen/vegan-trend-fakten-zum-veggie-boom/).
5 Bundesministerium fiir Ernghrung und Landwirtschaft, BMEL Erndhrungsreport 2017
¢ Nielsen Food-Studie 2017, Bewusste Esser, Nielsen Haushaltspanel & Handelspanel (MAT KW 31 2016/2017)

[ J
Barilla Deutschland GmbH Baﬂlla
Gustav-Heinemann-Ufer 72 ¢ - 50968 Koln

The Italian Food Company. Since 1877.




WACHSTUM

52% Umsatzmarlkt-
anteil!, #1,5% - Punkte
zum Vorjahr®

1 Wishsen Marke: Traok, D
2 HMiedson Marioet Track, Dmss
2 BT, K HH-Pasel) ki
4 BT, 0K HH-Pasel, Kikuf

Barilla Deutschland CmbH
Gustav-Heinemann-Ufer 72 ¢

P

REICHWEITE

22 2% Penetration
und damit 3x hihere
Kiauferreichweite

als der stiarkste
Mitbewerber®
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MARKE

Lebensmittel
Zettung

Nt

WASA IST
TOP-MARKE

2018

=)

VERJUNGUNG

Verjiingung der

gesamten Kategorie

durch die Wasa

Delicate Range®*

KNACKT ALLE UMSATZZIELE.

ERFOLGREICH, KNACKIG, REICHWEITENSTARK.
SETZEN SIE AUF DEN MARKTFUHRER IN IHREM MARKT.
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INNOVATION

Erfiillung aktueller

Konsumenten-
bediirfnisse -
Vegan, Bio und
Glutenfrei



IN ZWEI

LECKEREN
SORTEN

JETZT NEU -

Russland kulinarisch e.l.'leben
mit Teigtaschen von BURGER

TEIGTASCHEN NACH

www.buergerde BURGER




Favrbe
aus dewnr Tellev!

Die neue Gnocchi-Vielfalt
von BURGER

www.buerger.de




Jetzt neu im gerollten Sortiment von BURGER.

Euwrunentaler Maultaschen
Die Geyvollten

o) Bie Maultacehan cllegin wnd fuf altdrigster Stuft oo, £ - 18 -
:.I“_lhlﬂlm . . jl
Lnaedffret bel unker + 7 OW-HM-MMW
ECES O =
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www.buerger.de




www.buerger.de

Fiir wehr Tiervonl!

Produkte der ,Huhn und Hahn Initiative*
ermoglichen die Aufzucht der mannlichen
Kiiken in der Legehennen-Haltung.
www.huhn-hahn.de

Maultaschen

mit He’ihnchenﬂeisch

250 o [— — |
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Knodelliebe.

Oh du knodelige...

Weitere leckere
Rezepte finden
Sie auf
www.burgis.de

Folge Uns:

Fu@O®E




Dr.Oetker

BN S PR B R

Dr.Oetker
(2

(teme double = a
EXTRA SAHNIG
...ist ein besonders cremiger, Dr-(gker
stiBer Rahm.

* natiirliche Bindung C‘ ble
* gelingsicher bei starker Hitzezufuhr reme dou G

EXTRA SAHN!

* ideal fur Suppen, Pastagerichte
und Desserts

Leckere Rezepte finden Sie unter
www.oetker.de







graninil Fruchtigkeit
in heuer Schale

Fruchtigkeit

auf den ersten
Blick

Das neue Design schafft Kau-
fanreize durch geschmacklich = r
anregende Inszenierung der
Friichte. P -

Fokus

auf das e

Wesentliche

Eine shopperorientierte Verein-
fachung des Etiketts erleichtert
die optimale Sortendifferen-
zierung.

Neue
Schale,

gleiche
Frucht

Ansprechendes Design un-
termauert Natiirlichkeit und
ermdéglicht modernen und
zeitgemdRen Auftritt.




YA hohes C PLUS -
Natiirlich mehr

fiir deinen lag!

hohes C PLUS ist die ideale Erganzung
fiir eine avsgewogene Ernahrung und
gesunde Lebensweise - mit gesunden
Nahrstoffen.

v Vol im Trend - wachsender PLUS-Markt

v" hohes C PLUS ist der Treiber der Kategorie

v* fortfishrung der hohes C PLUS-Erfolgsgeschichte
durch neve starke Sorfen

hohesC

Tench an natiirlichem VntammC

PLUS

Vltamm D
e

Fiir Wohlbefi ﬂde’"
& Leistungsfahigh

+ N ORANGE
x«::{' ) MARACUJA- “""

In 7 Sorten erhaltlich.
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Der extrawlirzige Kasegenuss aus der Schweiz.
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KALTBACH B ! KALTBACH
DER EXTRA-WiRz(6€ EMMENTALER AOP
& MoNATE GERELFT KALTBACH . /64/.729//\6/1 72 MONATE GerelFT
Der Cremic-Wiirzice L€ GRuYERE AOP
4 MONATE GEREIFT 12 MONATE GEREIFT

KALTBACH

SWITZERLAND

T —

Ein Mesterwerk
aus oler Hokle

Nur die besten Schweizer Kése diirfen in die berithmte KALTBACH Hohle.
Hier werden sie von erfahrenen Hohlenmeistern in vielen Monaten veredelt.
Die besondere Hohlenreifung sorgt fur diesen einzigartigen Kasegenuss.

Hontenveerelrt, In Ruke.

Emmi Deutschland GmbH - Im Teelbruch 122 - 45219 Essen - Tel. +49 (0)2054 94 10 0 - Fax +49 (0)2054 94 10 721 - www.emmi-kaltbach.ch




Kornig-cremig-fruchtig:
der Joghurt mit Biss

Exklusive Erlesepe Fruchtkompo;iﬂonen

Vollkornmischung fur mehr Genussvielfalt:
/ Erdbeere, Pfirsich, Pflaume,

A

mit Bissgarantie :
\ }/ pfel-Birne, rote und schwarze
\‘ Johannisbeere und Vollkorn-Purer Genuss

‘_! \'; |
ken dnkenn

| Vollkorn R r\b‘ﬂkorh |

en Onken O

Vollkorn e o Vollkorn

Vollkern K

\ Firsigt _Erdueer HERAEN | oteund
s ¥ fa

Toae® | N0

Schwarze
leharmisLeere

Onken Einfach guter Joghurt.
a&n :

D-45219 Essen

Tel.: 02054-9410-0
Fax: 02054-9410-724
www.onken.de




MEXICOOL:

DIE NEUE
LIMITED EDITION

MEXICO
EDITION
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GAZI

Milchprodukte der
Premiumklasse

GAZI
SCHAFRASE

TIEGENKASE
. wr D

Tauchen Sie ein in eine Welt voller Genuss, und lassen Sie sich von den mediterranen
Kostlichkeiten von GAZI verfiihren. Unser Sortiment umfasst Milchprodukte wie Schafs-,
Kuh- und Ziegenkdse, herzhaften Schnittkdse, Joghurtvariationen - pur oder als
erfrischenden Ayran - trendige Sommerprodukte, wie Grillkdse verfeinert mit Krdutern
oder Chiliflocken, und vieles mehr.

gazi.de | gazi-grillkaese.de



Forderer
Gleichstellung

Eiwei3brote+ i
Mann

T o a St b r. 6t C h e n www,mestemacher.de/

(i

T

soziale Projekte

el umd
3,6 fache Menge Eweif und |
A e lenhydrate als | sozigler
5:"-]“ herkommlighes Vollkombrot  cyg

mehr unter www.mestemacher.de/produkte/neuheiten
Mestemacher GmbH * 33254 Giitersloh * Telefon +49 (0) 5241 / 8709-68




TADE WITH
BEAMN RUM,
IUT & FRUIT

UVP' 0,33 L: UVP' 0,33 L: UVP' 0,33 L: UVP' 0,25 L:
2,69 €/1,99 €2 2,69 €/1,99 €2 2,69 €/1,99 €2 2,39€/1,99 €2

JETZT ORDERN UND IHR MIXGETRANKE-SORTIMENT ERWEITERN!

il @ e ve!

Hohes, zweistelliges Havana Club Dosen Innovative Sortiments-
Wachstum im Sortiment wachst erweiterung durch die Nr.1
Ready-to-Drink-Markt3 deutlich Gber Markt?* Marken Absolut & Malibu®
GENUSS-MIT-VERANTWORTUNG.DE 1 UVP des Herstellers fur den Regalpreis 4 Nielsen Market Track, LEH+DM; Absatz konv. ‘000 L. 2017 vs. VJ.
2 UVP des Herstellers fur den Aktionspreis 5 Nielsen, LEH+DM, Absatz konv., 2017 vs. VJ.

3 Nielsen, LEH+DM, Absatz konv., 2017 vs. VJ.



ABSOLUT.

Absolut
Cosmow Mule
4 cl Absolut Vodka
+ Ginger Beer

+ Cranberrysaft 7

Al
+ Orangenzeste

"VODKA

IMPORTED
40%ALC./vOL.(80PROOF)
700 ML

Fiavacip :.|1|||I=|I

absolut.de

genuss-mit-verantwortung.de

ABSOLUT

e },z m.ag.wur;;zi’f

MarktfGhrer im Premium-
Wodka-Segment:

30 % Marktanteil

Wachstumstreiber

Dynamische Entwicklung
von +4,8 %?2

1 Nielsen Market Track, LEH+DM+C&C, Premium Wodka (JPreis >
10€), Umsatz, 2017

2 Nielsen Market Track, LEH+DM, Absolut Vodka, Absatz konv. In
0,71, 2017 vs. VJ

JETZT ORDERN!

ABSOLUT
VODKA

40% VOL/0,7L

7"3120407017




ORDERN SIE JETZT

I]EUTSGHI.ANI]S RUM- MARKE

| An__l__ﬂ:nn cua;';._h

L \1‘7 ¢
o ) ﬂ

.’“’V uvunm

Club

WEJO

Rl."!

sm HAVANA cum 3 uﬁus

_ +9CL SODAWASSER

+ 2 TL WEIBER ROHRZUCKER
+ SAFT EINER ¥z LIMETTE

+ MINZEZWEIGE

JETZT ORDERN!

- HAVANA-CLUB.DE 3 ANOS
GENUSS-MIT-VERANTWORTUNG.DE 8501110 080231 RACANSVINM

* Nielsen, LEH+DM, Umsatz in Tsd. |, Absatz lmnv
In 0.7, YTD 2018 BIS KW 2018 26 vs. VI




Rouge

HERBSTGENUSSE [N ceFisn..
s NEU ENTDECKEN... i "<

ROTKAPPCHEN-MUMM

www_rotkaeppchen-mumm.de
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WAHRE SEKTKULTUR SEIT 1838

JETZT IN DER HOCHWERTIGEN
GESCHENKVERPACKUNG

b

)

25

ngkéﬁ%wmmq
CLASSIQUE SEC " R
Ein feinperliger Sekt mit einem Hauch frischer
Krauter und heimischer Frichte.

ROSE SEC 4
Ein feinperliger Sekt mit einer lebhaft frischen Farbe.
Reife Beerenfrichte verleihen ihm eine feine Note.

BRUT :
Ein feinperliger Sekt, dessen Duft an zarte Noten:
von Birne und Quitte erinnern. i

Mit Kreidestuck fur Personliche Botschaften!

FEINSTE SEKTQUALI'[AT:
IN TRADITIONELLER FLASCHENGARUNG GEREIFT.

T A T e S R, | & s N AR el e SR SR TR AN
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FLASCHENGARUNG

A

FSLING TROCKEN
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SEIT 4 19012

POSCHL TABAK

Rauchen ist todlich




i AR

FINE CUTTOBACCONFILTERICIGARETTES

[ | ; h'!\\*

PU El

!
L0

| ﬁaisig, Green, Blue und Orange, 20 Zirjgretten 5_1-3@{5.'
PHEE b!%i gﬁ%-’und Blue Feinschnitt 30g 4°° €//100g 14_“%1%
ad THEL r ”',l.l'-'i ‘ i
‘ Il" ' ,i|. _. 'I 1) ;‘".
WAL 1 - N
h's | Al H | #gj AR
“‘.L ! l.' 1Al 1 \ POSCHL TABAK
Toal 148 ; £ E i i 281,

Rauchen ist todlich




Eckiges Format
Runder Geschmack

RED BULL ist neben den Stopftabaken
in der 120g Dose auch als Drehtabak
(Halfzware, Zware, Blond Shag)
im 40 g Pouchbeutel zu

jeweils 5,50 € erhaltlich.

POSCHL TABAK

Rauchen ist todlich




is
Dieses Tabakerzeugrl

hadigt Ihre
- nd mac

Gesundheit ui
siichtid-

GAWITH

Original {

1

i 8 gnis
Dieses Tabaker:e'u

lhre Gesundhe[t und

siichtig.

schadigt |
macht

Dieses Tabakerzeugnis schadigt
lhre Gesundheit und macht suchtig.







MARKENKATALOG - NEUHEITEN [V-2018

ALLE
NEUHEITEN

IM IV. QUARTAL 2018

ALLE ABBILDUNGEN
IM SHOP UNTER:
WWW.SHOP.BRANDLOGISTICS.NET




Alpenhain Logo

Alpenhain Kasespezialitaten G

Alpenhain Camembert Creme
Natur 125¢g

003751708575
Alpenhain Kasespezialitaten G

4003751085759

Blrger Gnocchi mit StiRkartoffel

5009
Hm

Birger GmbH & Co. KG

0756007122465

4075600122465

Alpenhain Obazda "das Original"

1259

4L70037517002848

4003751002848 Alpenhain Kasespezialitaten G

Brandt Minis Black & White 100g

13752704394
Brandt Backwaren Vertriebs G

4013752043948

Blrger Gnocchi mit Spinat und
Basilikum 500g

4

0756007122472
Birger GmbH & Co. KG

4075600122472

Alpenhain Obazda "mit feinen
Lauchzwiebeln" 125g

47003751700307
Alpenhain Kasespezialitaten G

4003751003074

Brandt Minis Double Choc 105¢g

13752704414
Brandt Backwaren Vertriebs G

4013752044143

L 500 ¢

Blrger Gnocchi mit Rote Bete

5009
L ‘
Birger GmbH & Co. KG

075600712248

4075600122489




Burgis Knddelinos tiefgekuhlt

4009

0092687002555

4

4009268002555 Burgis GmbH

Burgis KloRteig halb&halb 1 kg

0 ‘

331198

47009268

4009268331198 Burgis GmbH

Burgis KloReig flr Rohe Klélke

750¢g
ﬂJ9268|| |u

00279

4

4009268002791 Burgis GmbH

Burgis Original Bayerischer
Knddelteig 8259

3

4700926800288

4009268002883 Burgis GmbH

Burgis Schupfnudeln 500 g

0 89‘

0926870046

4

4009268004689 Burgis GmbH

Burgis Oktoberfestknédel 500 g

47009268

002951

4009268002951 Burgis GmbH

Burgis KloRteig Frankische Art
halb&halb 7509

0 ‘

332317

47009268

4009268332317 Burgis GmbH

Burgis Schupfnudeln 1 kg

0 08‘

09268

L 3776

4009268377608 Burgis GmbH

Burgis KloRteig flr Seidenkldle
750¢g

4L70092687°002876

4009268002876 Burgis GmbH




Burgis Festtagsknddel 500 g

470092687 004344

4009268004344

Burgis GmbH

Burgis Semmel-Knddelinos 375 g

0 05‘

0926870068

4

4009268006805 Burgis GmbH

Burgis roher Klof3teig tiefgekuhlt 1

kg

3137

00

12

A‘ 9268

4009268313712 Burgis GmbH

Burgis Brezenknddel 360 g

0 5

09268700479

4

4009268004795 Burgis GmbH

Burgis Sonntagskléfie tiefgekihlt

500¢
LHHUE uu!ﬂ[‘

26873

4009268311596 Burgis GmbH

Burgis Rohe KléRke "Thiringer Art"
tiefgekihlt 500g

1

4700926800480

4009268004801 Burgis GmbH

Burgis Spinatknddel 300 g

0 ‘

092687006607

4

4009268006607 Burgis GmbH

Burgis roher Klolf3teig tiefgekuhlt

400 g
T

3126

47009268

4009268312609 Burgis GmbH

Bertolli Natives Olivendl Extra Bio

500ml
i

deOleo Deutschland GmbH

8002470702459

8002470024595




Carapelli Natives Olivendl extra
DOP Casarossa 500ml|

870024707022812
deOleo Deutschland GmbH

8002470022812

hohes C PLUS Calcium & Vitamin

D 6x1,0l

4048517634291 Eckes-Granini Deutschland Gm

Emmi Caffé Latte Caramel 230ml

610900719892
Emmi Deutschland GmbH

7610900198924

L70L8D17"634L29
< |

Emmi Caffé Latte Mexico Edition

230ml

7610900205028 Emmi Deutschland GmbH

Onken Vollkorn-Joghurt Kirsche

5009

Emmi Deutschland GmbH

7610900720891

7610900208913

610900720502

Onken

Vollkorn | o
Vonille &

Onken Vollkorn-Joghurt Vanille

5009

Emmi Deutschland GmbH

776109007208906

7610900208906

Emmi Caffé Latte Balance 230ml

610900720516
Emmi Deutschland GmbH

7610900205165

Emmi Caffé Latte Double Zero

230ml

10900 1
Emmi Deutschland GmbH

0 62

7610900016259

Onken Vollkorn-Joghurt rote und
schwarze Johannisbeere 500g

7761090001391
Emmi Deutschland GmbH

7610900013913




Onken Vollkorn-Joghurt Pflaume

5009g

6109007013852

7

7610900013852 Emmi Deutschland GmbH

Emmi's KloBmasse "Thiringer
Art" 1 kg
I

Emmi’s Feinkost-Spezialitaten

4L70092687001404

4009268001404

Emmi's Rohe KartoffelkloRe
"Thuringer Art" tiefgekihlt 500 g

09268

311794

0

4

4009268311794

Emmi’s Feinkost-Spezialitaten

Emmi's KloRmasse "Thuringer
Art" 825 g

Emmi’s Feinkost-Spezialitaten

4L70092687001374

4009268001374

Emmi's Grine Klée 5009

0 3‘

09268700415
Emmi’s Feinkost-Spezialitaten

L4

4009268004153

Emmi's SonntagskléRe tiefgekihlt

600 g

4L70092687002999

4009268002999 Emmi’s Feinkost-Spezialitaten

Emmi's KloRmasse "Thuringer
Art" 750 g
U

Emmi’s Feinkost-Spezialitaten

4700926833309

4009268333093

Emmi's Emmilinos 375 g

0 2‘

09268700652
Emmi’s Feinkost-Spezialitaten

L4

4009268006522

GaZi Ayran 11

0 53‘

0256670027

L4

4002566002753 garmo AG




Grafschafter Goldsaft
Zuckerrubensirup 225g

0004127010402
Grafschafter Krautfabrik - Josef

4000412010402

Grafschafter Fenner Harz
Zuckerribensirup 450g

000412701740
Grafschafter Krautfabrik - Josef

4000412017401

Fermer Harz

haf-sife Brosanfine

Grafschafter Fenner Harz
Zuckerribensirup 500g

000412701770
Grafschafter Krautfabrik - Josef

4000412017708

Grafschafter Karamell 500g

05060
Grafschafter Krautfabrik - Josef

4000412050606

Grafschafter Heller Sirup 450¢g

05020
Grafschafter Krautfabrik - Josef

4000412050200

Grafschafter Obstwiese
Rheinisches Apfelkraut 320g

000412702200
Grafschafter Krautfabrik - Josef

4000412022009

Grafschafter Obstwiese
Rheinisches Apfelkraut PUR 320g

000412703160
Grafschafter Krautfabrik - Josef

4000412031605

Grafschafter Obstwiese Birne

320g

04127041000

Grafschafter Krautfabrik - Josef

4000412041000

Grafschafter Obstwiese Pflaume

300g

Grafschafter Krautfabrik - Josef

04127061008

4000412061008




Grafschafter Winterzauber Apfel-
Sultanine, Zimt&Vanille 320g

004127021026

4000412021026 Grafschafter Krautfabrik - Josef

Grafschafter Winterzauber Apfel-
Schlehe&Spekulatius 320g

000412702115

4000412021156 Grafschafter Krautfabrik - Josef

iglo Schlemmer-Filet Rahmspinat

380g

2502417207799

4250241207799 iglo GmbH

Grafschafter Winterzauber Apfel-
Sauerkirsche, Zimt&Vanille 320g

470004127021002
Grafschafter Krautfabrik - Josef

4000412021002

Grafschafter Litticher Delikatesse

300g

Grafschafter Krautfabrik - Josef

004127045244

4000412045244

iglo Schlemmer-Filet Griner
Spargel 380g

472502417207805

4250241207805 iglo GmbH

Grafschafter Winterzauber Birne-
Orange 320g

47000412702101
Grafschafter Krautfabrik - Josef

4000412021019

iglo Schlemmer-Filet Grunes
Gemiuse 380g

50241720784

4250241207843 iglo GmbH

- Italiano -
it Tomate-Mozzarella 298

iglo Schlemmer-Filet Italiano 380g

241720781

4250241207812 iglo GmbH




+ Picante -
mit Tomaten-Paprika Salsa

iglo Schlemmer-Filet Picante
380g

0241720783

4250241207836 iglo GmbH

DUINDA

,;:U b;. - @ L
B @

iglo Veggie Love Kiirbis Quinoa

4009

250241720778

4250241207782 iglo GmbH

iglo Veggie Love Mexican 400g

4250241207911 iglo GmbH

iglo Veggie Love Brokkoli
Buchweizen 400g

250241720776

4250241207768 iglo GmbH

iglo Veggie Love Country 400g

417207874

4250241207874 iglo GmbH

\\V#u_ >

@‘r«i'zr

NOA Brotaufstrich Linse-Curry

175 g
NOA GmbH & Co. KG

4705809431001

4058094310013

IUEEH\N ¥
HLE\IR

iglo Veggie Love Zucchini Bulgur

4009

250241720777

4250241207775 iglo GmbH

iglo Veggie Love Orient 400g

250241

20

4250241207904 iglo GmbH

NOA Brotaufstrich Bohne-Paprika

175 g

470580947310020

NOA GmbH & Co. KG

4058094310020




NOA Gemdusescheiben Paprika-
Tomate 135 g

47058094733005
NOA GmbH & Co. KG

4058094330059

NOA Gemiusescheiben Karotte-
Curry-Ingwer 135¢g

470580947330066
NOA GmbH & Co. KG

4058094330066

Diamant Glihweinzauber 200 g

001726700380
Pfeifer & Langen GmbH & Co.

4001726003807

Havana Club Pacto Navio 40%

0,71

086042

110

8501110086042 Pernod Ricard Deutschland Gm

('xm

E:hh‘ w
iqwl

i

Rotkappchen Sekt trocken 0,2I

400066790342
Rotkappchen-Mumm Sektkeller

4400066903424

Seeberger Musliriegel
Schoko,Apfel & Erdbeeren 50g

47008258

227008

4008258227008 Seeberger GmbH

Seeberger Musliriegel Weille
Schokolade & Erdbeere 50 g

4

0082587226001

4008258226001 Seeberger GmbH

Seeberger Musliriegel Kokos und
Banane 50g

470082587228005

4008258228005 Seeberger GmbH

Seeberger Musliriegel
Karbiskerne, Apfel & Anis 50 g

470082587229002

4008258229002 Seeberger GmbH




Seeberger Musliriegel Zartbitter
und Vollmilch-Schokolade 50 g

470082587225004

4008258225004

Seeberger GmbH

Séeber;ger [

Seeberger Orangen-Musli 315 g

A ‘

008258721400

4008258214008

Seeberger GmbH

Seeberger Bio-Zartbitter-Orangen
-Musli 325 g

47008258

217009

4008258217009

Seeberger GmbH

Seeberger Schoko-Musli 325 g

470082

4008258212004 Seeberger GmbH

. Seébgrger”

Seeberger Cranberry-Mandel-
Misli 315 g
AR

08258721501

4008258215012 Seeberger GmbH

Seeberger Bio-Himbeer-Porridge

400 g

470082587220009

4008258220009 Seeberger GmbH

- Segberger((

Seeberger Beeren-Musli 315 g

470082

4008258213001 Seeberger GmbH

Seébgrgér /)

Seeberger Bio-Kirbiskern-
Johannisbeer-Musli 330 g

A ‘

008258721600

4008258216002 Seeberger GmbH

Seeberger 4

Bio-Aplel-Zimt-

Seeberger Bio-Apfel-Zimt-
Porridge 400 g

470082587221006

4008258221006 Seeberger GmbH

10




Seeberger Adventskalender 2018

620g

47008258

62300

8

4008258623008 Seeberger GmbH

Seeberger Sun Maid Rosinen
200g

1 0

41143029091 Seeberger GmbH

411473025

11



NUTZUNG VON BILDERN MIT PRESTIGE

PRESTIGE UND BRANDLOGISTICS.NET
SYSTEMANFORDERUNGEN
NUTZUNGSVEREINBARUNGEN
NUTZUNG MARKENSHOP






PRESTIGE UND BRANDLOGISTICS.NET

WIE ARBEITE ICH MIT PRESTIGE UND BRANDLOGISTICS.NET?

Wahrend Sie, wie gewohnt, mit dem
BrHase RS hTiveun dns Plakatdrucksystem Prestige arbeiten,
3 I stehen Ihnen nach erfolgter Dateniiber-
nahme (siehe Anleitung: Nutzung Marken-
shop) die aktuellsten Produktgrafiken zur
Verfuigung.

-—-'--— g
e N

. Mestemacher
| Westfalischer Pumpermnickel

:u_:r:erna-:m = : Doppelklicken Sie das Grafikfeld. Driicken
oy | i Sie die Schaltfliche ,Suchen”. Wahlen

; Sie nun den Eintrag Grafikdatei. Suchen

Sie nun Uber das Verzeichnis den Unter-
ordner Graphics im Speicherort lhres
Prestige-Programmes. Wahlen Sie nun Ihre
gewlinschte Abbildung und bestatigen Sie
mit ,Ok”.

Fkrigaree Grabeien drpd fulape Geililng Frves il

‘F"@'H eE@ W :45’3!& ﬂ".j-ﬁﬂ:ll'r =% »
s T N LI
"h-:t-l-l-m L . LT o

CIi - i

Mestemacher

Westfalischer Pumpernickel

Weitere Informationen entnehmen Sie bitte auch dem PRESTIGE-Benutzerhandbuch.




SYSTEMANFORDERUNGEN

BrandLogistics.NET erganzt in idealer Weise die Plakatsoftware PRESTIGE und PRESTIGEnter-
prise, Software fur Preis- und Werbekommunikation flir Druck & Bildschirm. Wenn Sie PRESTIGE
noch nicht kennen, sendet die Online Software AG Ihnen gerne eine kostenlose Demoversion zu.

Bitte wenden Sie sich an den PRESTIGE Vertrieb: 06201 9988-0.

Bevor Sie die CD-ROM verwenden, sollten Sie sich vergewissern, dass lhr Computer die
nachstehenden System-Anforderungen erfillt. Erst in diesem Fall ist ein reibungsloses
Arbeiten mit der Marken-CD moglich.

EMPFOHLENE ANFORDERUNGEN FUR PRESTIGE 8

Microsoft Windows XP / Vista Business / Windows 7 Professional & Enterprise, PC mit
Pentium Prozessor Il mit 500 MHZ, min 256 MB RAM, 1 GByte Festplattenplatz, Grafik-
karte mit 16bit (HiColor), Auflésung 1024 x768 Punkte, Windows-kompatibler Drucker, Maus.

Systemvoraussetzung DisplayEngine: Ab Microsoft Windows XP mit Pentium Prozessor IV mit
1 GHz, mind. 256 MB RAM, 1 GByte Festplattenplatz, Grafikkarte mit True Color. Zusatzlich zum
Abspielen von Videos: P4 ab 2.8 GHz, True Color Grafikkarte mit Videobeschleunigung, Windows
Media Player 9 mit bendtigten Codecs.

Fur altere Versionen kénnen Sie die Systemanforderungen unter 06201 9988-44 erfragen.

PRESTIGEenterprise

Server (Mindestanforderung)

Quad-Core Prozessor, 8 GB RAM, 40 GB freier Festplattenspeicher, Netzwerkkarte, Microsoft
Windows Server 2008 / 2008 R2 / 2012 / 2012 R2 Standard oder Enterprise Edition, Microsoft
Internet Information Services 7 oder hoher, .NET-Framework 4.5.2 oder héher*,

Datenbank

Microsoft SQL Server 2008 / 2008 R2 / 2012 / 2014 Express, Standard oder Enterprise Edition
Hinweis: Bitte beachten Sie die Begrenzungen der Microsoft SQL Server Express Edition, wie z. B.
eine max. Datenbankgro3e von 4 GB*.

PRESTIGEenterprise wird kontinuierlich weiterentwickelt. Bitte nehmen Sie bei Interesse Kontakt
unter 06201 9988-44 auf, um Informationen zum jeweils aktuellen Funktionsumfang und den
Systemanforderungen zu erhalten.

—
PRESTIGE

*Anderungen vorbehalten, Stand: 10/2016, PRESTIGEenterprise 5.1



NUTZUNGSVEREINBARUNGEN (STAND 01.2017)

Die Veroffentlichung und Distribution der in diesem Katalog wiedergegebenen Grafiken erfolgt
gemals den nachfolgenden Bedingungen:

Die Rechte an den Markenzeichen, Produktabbildungen, Rezepten, Bewegtbild-Content (nach-
folgend Content genannt) liegen bei den jeweiligen Markeninhabern. Diese haben BrandLogis-
tics.NET GmbH explizit die Veroffentlichung erlaubt und die Berechtigung erteilt, ihren Content
fur die Distribution an Dritte und fiir Prasentationszwecke einzusetzen.

BrandLogistics.NET GmbH hat von den jeweiligen Markenrechtsinhabern die Zustimmung
erhalten, den Content Anwendern zum werblichen Einsatz am POS zur Verfliigung zu stellen.
Durch die Verwendung erhalt der Anwender kein Recht und keine Anspruiche an diesen Marken.

Der Anwender verpflichtet sich, den Content nur in Verbindung mit den Produkten des betref-
fenden Rechteinhabersim werblichen Sinne zu verwenden. Sollte ein Rechteinhaber wegen miss-
brauchlicher Benutzung die weitere Verwendung untersagen, muss der Content von Disketten
und Festplatten geldscht werden. Diese Verpflichtung ist insbesondere auch Bestandteil der
Lizenzvereinbarung fir die Nutzung des Programms PRESTIGE der Online Software AG.

Der Rechteinhaber stellt sicher, dass er die Rechte an der Marke halt bzw. stellt die Brand
Logistics.NET GmbH von jedweder Haftung gegentiiber dem tatsachlichen Rechteinhaber frei.

Die BrandLogistics.NET GmbH weist darauf hin, dass es in Abhangigkeit der Qualitat des vom
Auftraggeber gelieferten Content und bedingt durch den aktuellen Stand der Technik (z.B.
Tintenstrahl- oder Lasertechnologie) bei der Ausgabe des Content auf EDV-Ausgabegeraten
zu Abweichungen hinsichtlich der Detailtreue und Farbgebung kommen kann. Gewahrleis-
tungsanspriiche verjahren nach Ablauf von 12 Monaten ab Uberlassung der CD. Bei arglistigem
Verschweigen eines Mangels sowie bei Vorsatz und grober Fahrlassigkeit gilt die gesetzliche
Verjahrungsfrist.

Die Haftung fir direkte Schaden, insbesondere Sachschaden, ist pro Kalenderjahr begrenzt auf
maximal EUR 50.000,-.

Die Haftung fiir mittelbare Schaden, insbesondere flir Vermdgensschaden, ist ausgeschlossen.
Die BrandLogistics.NET GmbH libernimmt keine Haftung flr Folgen, die sich aus dem Einspielen
der auf der CD vorhandenen Daten auf ein PC-System sowie aus der Anwendung der Grafikdaten
und der grundlegenden Software ergeben konnten. Dem Anwender ist bekannt, dass nach dem
Stand der Technik Fehler in Grafikdateien und Softwareprogrammen sowie dem zugehdrigen
sonstigen Material nicht ausgeschlossen werden konnen. Die BrandLogistics.NET GmbH haftet
deshalb nicht fir bestimmte Ergebnisse.

Die vorstehenden Haftungsbeschrankungen gelten nicht in Fallen des Vorsatzes.



NUTZUNG MARKENSHOP

((iglo /s
. BrandLogistics.NET

o

|
Virthipyehen)
h_ﬂl“
ISCH & MEERESFRUCHTE TIEFKOHLKOST UKT
TE
IGLO SCHLEMMER-FILET GRUNES IGLO VEGGIE LOVE BROKKOLI ROTKAPPCHEN SEKT TROCKEN ONKEN VOLLKORN-JOGHURT
GEMUSE 380G BUCHWEIZEN 400G 0,2L PFLAUME 500G

IN DEN WARENKORB IN DEN WARENKORB IN DEN WARENKORB IN DEN WARENKORB

« Rufen Sie die Seite https://shop.brandlogistics. Ordner in lhrem herkdmmlichen
net auf. Download-Ordner.

«  Wabhlen Sie in der oberen rechten Ecke des -+ Wenn Sie nun die Datei entzippen,
Bildschirms die Option ,Anmelden oder werden Sie nach einem Speicherort
Konto erstellen” aus. gefragt. Bitte wahlen Sie hierfiir den

Pfad in dem lhre Prestige Version
abgespeichert ist und wahlen Sie den
Unterordner ,Graphics” aus.

« Erstellen Sie Ihr persénliches Benutzerkonto.

+ Nachdem Sie eine Bestatigungs-
E-Mail erhalten haben, kdnnen Sie sich
mit Ihren Zugangsdaten anmelden.

« Geben Sie lhren Suchbegriff Giber die Such-
zeile ein.

. Bitte starten Sie nun lhre
PRESTIGE-Version erneut.

« Nun stehen Ihnen die herunter-
geladenen Grafiken Uber die Grafik-

« Umdie gewiinschten Inhalte in den Waren- bibliothek zur Verfiigung.

korb zu verschieben, klicken Sie auf den
Warenkorb-Button unterhalb der Produkte.

«  Wahlen Sie anschlieBend das Warenkorb-
symbol neben der Suchleiste, um sich die
Inhalte anzeigen zu lassen.

« Hier haben Sie die Mdglichkeit sich die Inhalte
als Zip-Datei runterzuladen.

«  Wenn Sie eine der Optionen ausgefiihrt
haben erhalten Sie einen gezippten



www.BrandLogistics. NET

Einfach aktuellste Marken auswéhlen und direkt in PRESTIGE nutzen.
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