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[Shelf-talker:]

Boom noch nicht in Sicht. Während in anderen euroPäiSchen ländern daS 
online-GeSchäft mit leBenSmitteln fuSS faSSt, BleiBt der durchBruch Bei 
„e-food“ in deutSchland noch auS. daS ehi hat in einer Studie die toP-15-
onlineShoPS auS 10 ländern unter die luPe Genommen.  

der Online-Markt mit Lebensmitteln bleibt weiterhin in Bewegung. Amazon fresh ist in den deut-
schen Markt eingestiegen und deckt derzeit die Großstädte Berlin, München und Hamburg ab. Das 
Zittern der Konkurrenz war anfangs groß - die Revolution blieb jedoch bis heute aus. Anstatt die 
Investitionen in den Lebensmittel E-Commerce zu investieren, war bei einigen Anbietern genau 
das Gegenteil der Fall. Beispiel Lidl: Entgegen der Ankündigung, ab 2018 groß in den Lebensmittel 
E-Commerce einzusteigen, trat der Discounter den Rückzug an und nahm neben Drogeriewaren 
und  Reinigungsmitteln auch die haltbaren Lebensmittel aus dem Online-Shop. Nur noch Wein und 
Spirituosen verblieben im Lebensmittelsortiment. Zusätzlich versuchte sich Lidl mit Kochboxen, 
stellte diesen Service aber auch im März 2019 wieder ein.
 
kaufland hat seine E-Commerce Aktivitäten ebenfalls bis auf weiteres eingestellt. Aldi lässt sich 
mit dem Online-Einstieg bei Lebensmitteln weiter Zeit. Rewe zeigt zwar eine starke Präsenz im 
E-Commerce, eine weitere Ausdehnung der Aktivitäten in regionaler und lokaler Hinsicht ist jedoch 
aktuell nicht erkennbar. Der Fokus beim Kölner Konzern liegt momentan eher auf der Automati-
sierung und Prozessoptimierung mit dem Ziel, die Online-Bestellungen effektiver, schneller und 
kostengünstiger abzuwickeln. Dennoch gibt es Bewegung im Markt: Das niederländische Start-up 
Picnic startete 2018 eine Kooperation mit Edeka in Neuss bei Düsseldorf weitete seine Aktivitäten 
in diesem Jahr in weitere Regionen aus.

eine investition in die zukunft

kaum ein Anbieter verdient bisher Geld mit frischen Lebensmitteln im Internet. Das haben mehrere 
Händler bestätigt. Der Grund liegt vor allem bei den hohen Investitionskosten für eine eigene 
Lieferflotte, die Lagerhaltung und die Kosten für die Kommissionierung und Auslieferung der Ware. 



Zwar steigen die Umsätze von Jahr zu Jahr an, dennoch bleibt das Online-Geschäft bei vielen Händ-
lern vorerst eine Investition in die Zukunft. 
 
Wie bei anderen Warenbereichen im E-Commerce ist auch beim Online-Handel mit Lebensmitteln 
die letzte Meile sehr kostenintensiv. Andere Konzepte neben der Heimbelieferung, wie die Ab- 
holung der Bestellung im Markt oder aus gekühlten Packstationen, konnten sich bisher nicht durch-
setzen. Bundesweit aufgestellte gekühlte Packstationen gibt es bislang noch nicht. Einige Händler 
testen Packstationen, die in unmittelbarer Nähe des stationären Geschäfts aufgestellt wurden.
 
für stationäre Lebensmittelhändler, die bei den Verbrauchern im Einzugsgebiet bekannt sind, ist 
die Chance für eine Etablierung des Online-Geschäfts wesentlich höher als für neue, noch unbe-
kannte Anbieter. Viele der Top-15-Online-Anbieter aus den 10 Ländern, die das EHI analysiert hat, 
sind auch mit stationären Geschäften am Markt tätig. In den USA, in Großbritannien und in Kanada 
unterhalten 12 der Top-15-Onlineshops auch stationäre Filialen. In der Schweiz sind es 10 von 15 
Shops. Lediglich in Deutschland und Frankreich sind nur 5 der Onlinehändler auch mit stationären 
Märkten aktiv. 

herausforderung frischwaren
 
das Online-Geschäft mit frischen Lebensmitteln ist für viele Anbieter  noch eine Herausforderung. 
Die Einhaltung der Kühlkette muss garantiert werden und je nach Bestellung müssen mehrere Kühl-
zonen in einem Paket abgedeckt werden, falls der Händler die Auslieferung nicht selbst vornimmt. 
Die Kühlung erfolgt mit Trockeneis und Kühlakkus. Aber auch vor der Auslieferung muss der 
Händler bereits gut planen und verderbliche Lebensmittel möglichst genau auf den Auslieferungs-
termin hin bestellen. Denn kurzfristige Preisreduzierungen, die stationären Lebensmittelmärkte 
kurz vor Ladenschluss vornehmen können, um Überbestände bei Frischwaren möglichst schnell 
abzuverkaufen,  scheiden für Online-Händler aus. Einige Anbieter wie beispielsweise Picnic versu-
chen daher nahezu ohne eigene Lagerhaltung auszukommen. Ware, die bis 22 Uhr am Vorabend 
vom Kunden bestellt wird, wird am nächsten Morgen angeliefert und vom Händler am gleichen Tag 
zum Kunden gefahren.
 
lebensmittel-Onlineshops müssen nicht zwangsläufig Frischwaren im Sortiment führen, um erfolg-
reich zu sein. Im Vergleich der untersuchten Länder geht es vor allem in Großbritannien frisch zu. 
Dort führen insgesamt 10 der 15 umsatzstärksten Onlineshops frische Lebensmittel im Sortiment, 
dicht gefolgt von den USA mit 9 Onlineshops. Am wenigsten Frischwaren findet man in Österreich, 
Kanada und Italien. Dort haben von den 15 umsatzstärksten Onlineshops nur 3 Anbieter frische 
Lebensmittel im Sortiment. Deutschland liegt mit 7 Onlineshops mit frischen Lebensmitteln im 
guten Mittelfeld.
 
in Deutschland kann derzeit noch von einer Testphase im Lebensmittel E-Commerce gesprochen 
werden. Auch wenn die Umsätze von Jahr zu Jahr steigen, bleibt der große Boom weiterhin aus. 
So bleibt abzuwarten, ob sich das Online-Geschäft mit Lebensmitteln in Deutschland durchsetzen 
und etablieren wird, wie das in Großbritannien und Frankreich bereits der Fall ist.
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161. mlf taGunG - mit reGionalität und Service in die zukunft

WaS immer technoloGie und zukunft auch BrinGen möGen – die SelBSt-
StändiGen kaufleute Setzen Weiter auf kundennähe, Service und erleB-
niSeinkauf. daS War daS fazit der 161. taGunG der mittelStändiSchen 
leBenSmittel-filialBetrieBe (mlf) Bei familie reeS in freiBurG.

rund 400 Teilnehmer aus Handel und Industrie diskutierten im Freiburger Konzerthaus über die 
Zukunft des Supermarktes in einer digitalen Welt. Am weitesten gingen dabei die Visionen des 
Trendforschers Nils Müller. „Im Jahr 2030 werden wir mit Künstlicher Intelligenz und Robotern zusam-
menarbeiten wie mit menschlichen Kollegen“, sagte er. Autonom fahrende Autos würden dann den 
derzeit noch stockenden Lieferdienst in Fahrt bringen. „Das Internet wird durch Augmented Reality 
aus dem Compter heraus in die reale Welt wachsen“, so Müller. Auch im Supermarkt würden Infor-
mationen, Filme und personalisierte Angebote über spezielle Brillen angezeigt.

dass sich Unternehmen längst auf eine solche Zukunft vorbereiten, zeigte Ulrich Spaan mit 
Daten vom Handelsforschungs-Institut EHI. Danach wollen 68 Prozent der IT-Entscheider in den 
Handelszentralen in Künstliche Intelligenz investieren und diese vor allem für Datenanalysen, 
Vorhersagen, Warenallokation und Bilderkennung nutzen. Neue Regale könnten schon jetzt Füll-
stände erkennen und Ware nachbestellen.

mLF-Präsident Friedhelm Dornseifer zitierte den Schweizer Handelsforscher David Bosshart, laut 
dem in Zukunft „von dem, was wir heute als Produkt, Handel oder Laden kennen, nicht mehr 
viel übrig sein“ werde. Dieser Meinung sei er nicht, betonte Dornseifer, doch in einem stimme 
er mit Bosshart überein: „Wir müssen den Kunden zunehmend Dienstleistungen und Erlebnisse 
anbieten – zusätzlich zu genussvollen, convenienten Produkten aus der Region.“



rainer Huber bewegte sich dagegen im Hier und Jetzt. Der Geschäftsführer von Edeka Südwest 
zeigte sich erfreut darüber, dass im vergangenen Jahr 16 Kaufleute bei der Regionalgesellschaft 
eine Existenz gegründet hätten. Erstmals seit Langem führten die Kaufleute auch wieder mehr 
Märkte, nämlich 977 statt 961. Insgesamt betreibt Edeka Südwest 1 202 Märkte und setzt jährlich 
8,7 Mrd. Euro um. Wachstumstreiber waren 2018 wiederum die Selbstständigen, die ihren Umsatz 
von 5,5 auf 5,8 Mrd. Euro steigerten.

huber lobte die Gastgeberfamilie Rees als erfolgreich und renommiert. Tanja und Michael Rees 
sowie ihre Söhne Marius und Fabian machen in sieben Edeka-Märkten zwischen Freiburg und 
Karlsruhe rund 65 Mio. Euro Umsatz. Auf Digitalisierung und Zukunftstechnologie setzt die 
Familie allerdings weniger – eher auf Regionalität, schöne Märkte, große Sortimente von bis zu  
50 000 Artikeln und auf freundliches, kompetentes Personal. Von den Märkten zeigten sich die 
Tagungsbesucher bei Storechecks angetan – besonders von der Flächenleistung von über 10 000 
Euro im 1 400 Quadratmeter großen Markt im Freiburger Stadtteil St. Georgen.

dass das Geschäft in digitalen Zeiten zuweilen noch ganz analog funktioniert, zeigte Michael 
Janek. Der Gründer des Berliner Unternehmens Stickerstars gibt zusammen mit Kaufleuten und 
Handelszentralen Sammelalben mit Aufklebern von lokalen Sportvereinen heraus – sozusagen 
die große Welt der Fußballstars von Panini im Lokalen. „So ein Album ist alles andere als digital“, 
betonte Janek, „aber es schafft ein echtes Gemeinschaftserlebnis vor Ort in Ihrer Gemeinde.“ 



deutSche GeBen mehr Geld fÜr den leBenSmitteleinkauf auS

die Bundesbürger sind finanziell zufriedener als noch vor fünf Jahren. 39 Prozent geben an, dass 
ihre finanzielle Situation sich zwischen 2013 und 2018 verbessert hat. Nur jeder fünfte Deutsche 
sagt, dass es ihm im Zeitvergleich mit dem Blick aufs Bankkonto schlechter geht. Ähnliche posi-
tive Ergebnisse zeigen sich auch im europäischen Vergleich. Hier sagen 37 Prozent der Verbrau-
cher, ihre finanzielle Lage sei 2018 deutlich besser als noch 2013. Der globale Wert liegt mit 58 
Prozent sogar noch deutlich höher.

das ist das Ergebnis der Wohlstands-Studie zur finan-
ziellen Lage der Verbraucher von Nielsen. Die Studie 
bildet die Einschätzung der Verbraucher zu ihrer per-
sönlichen finanziellen Situation, ihrer Bereitschaft Geld 
auszugeben und ihrem Einkaufsverhalten im Vergleich 
von 2018 zu 2013 ab. Weltweit untersucht Nielsen diese 
Aspekte seit 2005 regelmäßig in 64 Ländern.

finanzielle zufriedenheit bei den deut-
schen ist höher als 2013

Über die Hälfte der Verbraucher können ihr Geld 
außerdem ohne größere Bedenken ausgeben. 23 
Prozent der Befragten hierzulande können Ausgaben 
sorglos tätigen, weitere 41 Prozent sehen sich in einer 
komfortablen Ausgabesituation. 36 Prozent geben 
jedoch auch an, dass ihre finanziellen Mittel eher nur 
für die Grundlagen reichen.

mehr geld für lebensmittel, weniger 
zum ausgehen   
 
im Vergleich zu vor fünf Jahren geben die Deutschen 
2018 an, mehr Geld für Lebensmittel auszugeben. 31 
Prozent der Verbraucher sagen, dass ihre Ausgaben in 

diesem Bereich deutlich gestiegen sind – nur 16 Prozent geben hier im Zeitvergleich weniger aus. 
Dieser Trend zeigt sich auch im europaweiten sowie globalen Vergleich. So stecken 39 Prozent der 
Durchschnittseuropäer mehr Geld in ihren Lebensmitteleinkauf, global sind es sogar 44 Prozent. 
Auch für Versorgungskosten (28 Prozent) und Mieten sowie Hypotheken (24 Prozent) geben die 
Deutschen mehr aus.

einsparungen machen die Konsumenten hierzulande beim Ausgehen. Für z.B. Restaurantbe-
suche gibt fast ein Drittel (28 Prozent) der Deutschen weniger Geld aus als noch vor fünf Jahren. 

Deutsche geben mehr Geld für den 
Lebensmitteleinkauf aus und sparen 
beim Ausgehen (Quelle: Nielsen)



bei kleidung, elektronik und fleisch dürfen es premiumprodukte sein
 
zudem zeigen die Zahlen: 29 Prozent der Verbraucher in Deutschland geben an, vor allem wegen 
einer höheren Qualität und einem hohen Sicherheitsstandard zu teureren Premiumprodukten 
zu greifen. 25 Prozent der Konsumenten kaufen diese Produkte, weil sie stark auf Inhaltsstoffe 
achten. Für 23 Prozent spielt das Thema Nachhaltigkeit eine Rolle bei der Kaufentscheidung.

um Premiumprodukte bei Kleidung, Elektronik und Schuhen zu shoppen, setzen die Deutschen 
hierzulande auf den stationären Handel. 74 Prozent der Deutschen bevorzugen das Shoppen von 
Premiumprodukten im Geschäft. 46 Prozent gehen in deutschen Onlineshops auf Einkaufstour. 
Bei nur 14 Prozent landet diese Produktklasse im Warenkorb ausländischer Onlineshops. 
 
Wenn die Deutschen Premiumprodukte kaufen, dann ist das vor allem bei Kleidung und Schuhen 
(31 Prozent) und Elektronik (30 Prozent) der Fall, auf Platz drei im Ranking liegt hier jedoch auch 
das Segment Fleisch und Fisch. So sind 27 Prozent bereit für qualitativ hochwertigeres Fleisch 
oder Fisch tiefer in die Tasche zu greifen. Eine ähnliche Priorisierung von Premiumprodukten zeigt 
sich auch im europäischen Schnitt. Auch hier liegen Kleidung sowie Schuhe (33 Prozent) und Elek-
tronik (32 Prozent) knapp vor Fleisch und Fisch (31 Prozent). 
 

über die ‚changing consumer prosperity‘-studie

Die ‚Changing Consumer Prosperity‘-Studie von Nielsen zeigt die Stimmung der Verbraucher in 
Bezug auf ihre finanzielle Situation, ihr Kaufverhalten und die Auswirkungen auf ihre Ausgaben 
im Laufe der Zeit. Die Studie untersucht die Entwicklungen in 64 Märkten - darunter die Kate-
gorien, für die die Verbraucher mehr ausgeben, sowie die Kategorien, in denen die Verbraucher 
bereit sind, einen Aufschlag zu zahlen. Die Studie wurde im Rahmen der Nielsen Global Survey 
durchgeführt, die über 30.000 Internetnutzer weltweit in einem regelmäßigen Abstand von drei 
Monaten befragt.



die „GenZ“ (Geburtsjahrgänge 1997 bis 2009) weiß hochwertige Angebote zu schätzen und 
besitzt im Vergleich zu älteren Generationen eine höhere Bereitschaft, dafür auch etwas zu 
bezahlen - so zumindest der Schluss der „Zukunftsstudie Bundesliga-Konsum“ der WHU-Otto 
Beisheim School of Management (WHU) im Auftrag der DFL Deutsche Fußball Liga. Die Ergeb-
nisse korrelieren dabei mit Erhebungen etwa von TNS und Deloitte, denen zufolge die Akzeptanz 
kostenpflichtiger Angebote im Internet von Jahr zu Jahr steigt.

Gerade im Kontext von Bundesliga-Übertragungen, auf denen der Fokus der Studie liegt, formu-
liert die GenZ aber auch Ansprüche. Ganz oben auf der Prioritätenliste steht der Wunsch nach 
kürzeren und kurzweiligen Medienformaten. Laut der Studie verfolgen die 10- bis 22-Jährigen 
ein Fußballspiel seltener als ältere Generationen über die gesamte Spieldauer; Bundesliga-Konfe-
renzreportagen werden gegenüber Einzelübertragungen bevorzugt. Damit einher geht der 
Wunsch nach Individualisierung der Inhalte, Highlight-Zusammenfassungen sollten auf persön-
liche Interessen zugeschnitten sein – zum Beispiel durch eine Schwerpunktsetzung auf Spieler 
mit bestimmter Nationalität oder Torwartparaden. Weiterhin besteht der Wunsch nach Ergän-
zungsangeboten zum Kernprodukt, wie zum Beispiel In-Match-Clips – also während eines Spiels 
ausgespielte Clips zu relevanten Szenen – oder aufbereitete Spieldaten.

für die GenZ bleibt das lineare Fernsehen nichtsdestotrotz ein wichtiges Medium – 80 Prozent 
verfolgen ein Bundesliga-Spiel am TV-Gerät. Gleichzeitig steigt in dieser Altersgruppe der Konsum 
über Computer und Smartphones. Entsprechend steigt auch die Bedeutung der mobilen Verfüg-
barkeit aller Inhalte. Überhaupt werden immer häufiger zwei Endgeräte parallel genutzt. Dieser 
„Second-Screen-Konsum“ wird vor allem angewendet, um Spieldaten und weitere Informationen 
zu den Bundesliga-Begegnungen zu beziehen. Auch der Anteil der GenZ, der sich vorstellen 
kann, ein Fußballspiel über Virtual-Reality (VR) zu konsumieren, ist mit 38 Prozent bereits hoch.

Generation z: akzePtanz von Bezahlten medieninhalten



29. SymPoSium feineS eSSen + trinken 2019

1.000 teilnehmer erleBen Wake-uP-call mit mutiGen GaStronomie-
konzePten und neuer WertSchätzunG

der Think Tank der Lebensmittelwirtschaft brachte es am 9. und 10. Mai in München auf den 
Punkt: Die Branche ist in Bewegung wie nie zuvor. Quantität verliert kontinuierlich an Bedeu-
tung, Qualität und sinnstiftende Individualisierung entscheiden zunehmend. Hinzu kommt die 
Integration völlig neuer Gastro-Konzepte, die den erweiterten Ansprüchen an Transparenz, 
Verantwortung und Top-Qualität begegnen. Die gestiegene Erwartung an die Vorbildfunktion 
und den Bildungsauftrag von öffentlichen Einrichtungen setzt ein weiteres Ausrufezeichen. 1.000 
Entscheider aus Handel, Industrie und Gastronomie verfolgten die substanziellen Vorträge und 
entdeckten eine Fülle von ungekannten Food-Innovationen in beispielloser Konzentration.

Über 400 Top-Entscheider aus dem Lebensmittelhandel, Vertreter von über 120 Industriepart-
nern sowie 27 Start-ups, prominente Sterneköche, Food-Journalisten und Blogger beteiligten 
sich lebhaft an dem produktiven Dialog zur Gestaltung der Branchenzukunft. „We need change 
when it comes to food! How? Don’t put shit in it.“ Mit dieser mehrfach wiederholten Provoka-
tion befeuerte der belgischen Food-Pionier Lieven Vanlommel die Diskussion und forderte 
einen Wandel in der Branche: Clean Food, Waste-Management und ökologische Verantwortung 
werden immer wichtiger. Die Shopper wünschten sich reinere Produkte ohne Zusatzstoffe, die 
möglichst ressourcenschonend und nachhaltig produziert werden. Dazu kommt, dass immer 
weniger Zeit fürs Kochen aufgewendet wird, aber zeitgleich bewusste Ernährung immer wich-
tiger wird. Vanlommel ist Gründer von Foodmaker. Mit seinem nachhaltigen Erfolgskonzept will 
er nach Belgien nun auch Frankreich und Deutschland erobern.



hanni rützler: radikales hinterfragen bisheriger muster

Schon zuvor machte Keynote-Speakerin Hanni Rützler den Wertewandel in der Gesellschaft 
deutlich: „Schneller, billiger, mehr – macht uns nicht mehr glücklich“, so die Prognose der Food-
trend-Expertin. Die Phänomene werden immer diverser: vegane Ernährung, Spiritual Food, Peak 
Meat, Clean Food, Plant Based Food sind Schlagwörter der Stunde. Und es sind nur einige der 
vielen Entwicklungen, die Handel und Industrie fordern werden. „Es kommt eine neue Genera-
tion nach, die Essen radikal hinterfragt“, erklärte Hanni Rützler. Jochen Pinsker, Senior Vice Presi-
dent, npdgroup Foodservice Europe, bestätigte den Wandel im Shopper-Verhalten: „Immer mehr 
Menschen haben weniger Zeit, um selber zu kochen. Sie geben mehr Geld in Restaurants und für Liefer-
service aus. Zusätzlich kannibalisieren Lieferdienste den LEH. Der wiederum reagiert mit neuen Gastro-
konzepten, um Kunden an sich zu binden.“

das panel forderte aktive umsetzung neuer wertschätzung 

in dem interdisziplinär besetzten Abschluss-Panel – bestehend aus der Bundesministerin a.D. 
Renate Künast, den Sterneköchen Harald Wohlfahrt, Johann Lafer und Björn Freitag sowie 
dem Food-Journalist Stevan Paul und dem flämischen Gastronomieexperten und Kitchen Rebel 
Hilaire Speuwers – wurde eine neue Wertschätzung von Lebensmitteln ausgerufen. So lautete 
das Fazit der erfahrenen Runde, dass der Wandel in der Lebensmittelbranche von Gesellschaft, 
Politik und Bildung gleichermaßen getragen werden muss. Die Vorschläge der Experten beinhal-
teten die Förderung von jungen Start-ups – insbesondere auch von Frauen, der Subvention der 
ökologischen Landwirtschaft und die Unterstützung von Gesellschaftsschichten, die sich biolo-
gisch hergestellte Produkte aus Kostengründen nicht leisten können. Öffentliche Einrichtungen 
sollen als Vorbild dienen und ihre Kantinen auf nachhaltige und ressourcenschonende Produkte 
und Herstellung umstellen.

marktplatz zeigt kreativität, mut und potenzielle game changer 

auf dem Markplatz wurde die Diskussion direkt an den Marktständen fortgesetzt. Jörg Pretzel, 
Vorstandsvorsitzender des Symposiums Feines Essen + Trinken, zeigte sich beeindruckt von 
der Dynamik im Dialog: „Führende Handels-Entscheider und Top-Vertreter aus Industrie und Start-
up begegnen sich an allen Ständen zum partnerschaftlichen Austausch auf Augenhöhe: Das gelingt 
in dieser Effektivität nur auf dem Symposium.“ Von innovativen Konzepten, wie der ersten Trink-
flasche, die Wasser nur über den Duft Geschmack verleiht (Air-up) bis hin zu den liebevoll zuberei-
teten Spezialitäten des Gastlandes Flandern, überboten sich die Aussteller mit wertschätzenden 
Inszenierungen ihrer Produkte. Flämische Spitzenköche wie Hilaire Spreuwers und Bram Heylens 
standen voller Elan an Pfannen und Tellern, um die Entscheiderebene der Lebensmittelwirtschaft 
mit kleinen kulinarischen Kunstwerken zu überzeugen.



sieger auf dem marktplatz: nomoo, consorzio toscano und bedford 

das Live-Voting im Kesselhaus machte drei Aussteller des Marktplatzes zu Siegern: Nomoo aus 
Köln freuten sich dank ihres konsequent nachhaltigen Eis-Konzepts über die Auszeichnung 
zum innovativsten Produkt. Consorzio Toscano nahmen den Preis für die beste Inszenierung 
entgegen. Und den schönsten Stand fanden die Teilnehmer bei Bedford. Für die überzeugende 
Gastland-Präsentation wurden die flämischen Vertreter zusätzlich geehrt.

umfangreiches Bildmaterial steht im offiziellen Symposiums-Newsroom zum Download zur 
Verfügung: www.mynewsdesk.com/de/sfet

Weitere Informationen zum 29. Symposium Feines Essen + Trinken sind im Newsroom und auf 
www.sfet.de abrufbar.



BeWuSSter konSum in deutSchland auf dem vormarSch

deutsche Verbraucher kaufen zunehmend bewusster ein: 45 % wollen Produkte kaufen, die 
umweltfreundlich sind - ein Trend, der in den vergangenen Jahren kontinuierlich gestiegen ist. 
Dies zeigt die aktuelle Studie ‚Shopper Trends‘ von Nielsen. Demach ist der Kauf von frischen 
Lebensmitteln für 73 % der hiesigen Verbraucher wichtig, während 55 % darauf achten, dass 
Produkte aus der Region in ihren Einkaufskorb wandern. Über die Hälfte (52 %) der Konsumenten 
legt Wert auf natürliche Inhaltsstoffe. 

dessen ungeachtet zeigen sich die deutschen Konsumenten seit Jahren gleichbleibend preis-
sensibel: Fast zwei Drittel (64 % der in der Studie befragten Konsumenten geben an, die Preise 
von Produkten zu kennen und Preisänderungen zu bemerken. Entsprechend sind auch gestie-
gene Preise für einige Nahrungsmittel 2018 nicht unbemerkt geblieben. 59 % der Verbraucher 
reagieren darauf, indem sie beim Kauf von alltäglichen Lebensmitteln auf Sonderangebote 
und reduzierte Produkte achten.Dennoch geht es den Konsumenten nicht mehr ausschließlich 
darum, so günstig wie möglich einzukaufen. 58 % geben an, dass sie bereit sind, höhere Preise zu 
bezahlen, wenn sie dafür auch eine bessere Qualität bekommen. 

höhere umsätze der markenprodukte 

die Umsätze für Konsumgüter sind 2018 Jahr um 2 % gestiegen. Verantwortlich für das Wachstum 
ist der höhere Umsatz an Markenprodukten, während der Umsatzanteil an Handelsmarken 
gesunken ist. Auch beim Kauf von Handelsmarken wollen Konsumenten nicht auf Qualität 
verzichten. Der Mehrheit (65 %) ist es deshalb wichtig, dass Handelsmarken die gleiche Qualität 
haben wie Markenprodukte.

die deutschen Konsumenten bleiben auch ihrer gewohnten Routine treu. 76 % planen, was sie 
kaufen möchten und 72 % erstellen hierfür eine Einkaufsliste. 63 % gaben aber an, dass sie trotz 
dieser Vorausplanung in der Regel auch mal andere Produkte kaufen. 

nutzung mobiler endgeräte für den online-kauf steigt

auch wenn der Online-Lebensmittelhandel weiterhin auf den Durchbruch wartet: 20 % der 
Käufer gaben an, im vergangenen Monat online eingekauft zu haben. Besonders beliebt sind 
dabei Hygiene- und Kosmetikprodukte. Nahrungsmittel, besonders frische Produkte, werden 
aber weiterhin selten online gekauft. Für die Online-Käufe werden immer häufiger mobile Endge-
räte genutzt: 39 % gaben an in den letzten vier Wochen vor der Befragung ein mobiles Endgerät 
zur Bestellung von Lebensmitteln genutzt zu haben.
 
die ‚Shopper Trends‘-Studie wird jährlich in mehr als 60 Ländern durchgeführt. In Deutschland 
wurden zwischen dem 16. Oktober und 19. November 2018 online 1.500 Teilnehmer befragt.



alexa, Siri & co.: Wie marken voice fÜr Sich nutzen können

Smart Speaker und Voice Assistants haben mittlerweile ihren 
festen Platz im Alltag vieler Nutzer – auch in Deutschland. 
Doch was wünschen sich die User eigentlich wirklich von 
Alexa, Siri & Co.? Was treibt sie zur Nutzung an, was hält sie 
davon ab? Und welche Insights können Werbungtreibende 
und Agenturen daraus für Marken und Kommunikation ab-
leiten? Diesen Fragen geht die Studie The Age of Voice des 
Musik-Streaming-Services Spotify for Brands und der Agen-
tur OMD nach.

nutzung von voice im alltag: marken müssen hilfestellung geben

obwohl die Nutzung von Voice Assistants und Smart Speakern rasant zunimmt, gehört Deutsch-
land im internationalen Vergleich demnach nicht zum Vorreitermarkt: Bedenken bezüglich Schutz 
von Daten und Privatsphäre schrecken hierzulande viele potenzielle Nutzer ab. Dennoch zeigt 
die Studie, dass mittlerweile bereits über 60 Prozent der Deutschen mit einem Voice Assistant 
interagiert haben – und immerhin über 20 Prozent in einem Smart-Speaker-Haushalt wohnen.  

die meisten Nutzer wissen allerdings noch gar nicht, was mit Voice alles möglich ist. Sie brauchen 
Anleitung und Inspiration, um auf Ideen zu kommen, womit sie ihre Voice Assistants zusätzlich 
beauftragen können. Die Studienautoren raten deshalb, dass Marken dies in der Kommunikation 
berücksichtigen und Hilfestellungen durch konkrete ‚Call-to-Actions‘ geben sollten.

zeitersparnis, convenience, entertainment und inspiration im alltag

Gleichzeitig sollten Marken laut Studie mit Alexa, Siri und Co. ein zweites Bedürfnis der Konsu-
menten bedienen: Mehrwerte. Die Studie identifiziert die wichtigsten Treiber der Nutzung von 
Voice Assistants und Smart Speakern: Zeitersparnis, Convenience, Entertainment und Inspiration 
im Alltag. Die Ergebnisse der Studie zeigen, dass nach Jahren der intuitiven Bedienung die Voice-
Interaktion häufig mit einem ungewohnten Frustrationspotential verbunden ist – Anwendungen 
müssen daher laut den Ergebnissen der Umfrage intuitiver, intelligenter, einfacher und vernetzter 
werden.

„um sich als Marke für die Zukunft zu wappnen ist es essentiell, bereits jetzt zu untersuchen und zu 
verstehen, wie Konsumenten die Voice-Technologie nutzen und wie sie für Marken nutzbar gemacht 
werden kann. Denn wie für jedes andere Medium gelten auch für Voice und seine Anwender ganz eige-
ne Besonderheiten“, erklärt Kate Burgarth, Managing Director bei OMD Hamburg.



neue marketinG intelliGenz GeGen aBWanderunG der 
Stammkunden

anzahl, komPlexität und GeSchWindiGkeit der raPiden veränderunGen in 
der WirtSchaft Brauchen nicht mehr BudGet, Sondern neue marketinG 
intelliGence. die GröSSte BedrohunG fÜr unSere marken iSt die aBWande-
runG der Stammkunden: Sie iSt daS zentrale thema der marken roadShoW 
2019 der ServicePlan GruPPe und der Gfk, Wieder unter der Schirmherr-
Schaft deS markenverBandeS

die keydriver der markenbindung

1. Das Bindungsverhalten in der Gesellschaft wächst seit einigen Jahren wieder, aber die Marken-
bindung sinkt unverändert: nach zwei Jahren hat eine FMCG-Marke im Durchschnitt nur noch die 
Hälfte ihrer Bestandskunden und läuft Gefahr, eine Burnout Brand zu werden.

2. Die Abwanderungen der Bestandskunden liegen im Durchschnitt bei 30 % p.a. Sie werden 
von der Praxis zum Teil nicht wahrgenommen und von fast allen befragten Marketingleitern un-
terschätzt. Ihr Umsatzanteil beträgt aber fast 70 %. Einen Neukunden zu gewinnen kostet ein 
Mehrfaches wie das Halten eines Bestandskunden. 



3. Marken, deren Bestandskundenanteil über dem Durchschnitt liegt, haben höhere Marktanteile 
und erzielen fast 50 % höhere Preise am Markt. 



 4. Marken mit mehr Stammkundenbindung haben höhere emotionale Werte und gewinnen 
auch mehr Neukunden mit Bindungspotenzial, als Marken mit niedrigeren Loyalitätswerten. 

 

5. Die höchsten Neukundenpotenziale hat eine Marke bei Zielgruppen mit den gleichen Struktur-
merkmalen und Wertvorstellungen wie deren Bestandskunden. 

6. Das klassische Neukundenmarketing ist unwirtschaftlich, weil 75 % nur ein einziges Mal kaufen. 
Neukäufer, mit überdurchschnittlicher Wiederkaufrate gewinnt man nur dann, wenn man sie mit 
den gleichen Markenwerten anspricht, wie deren Bestandskunden. 



7. Kundenbindungsprogramme für loyalitätsschwache Marken konzentrieren sich hauptsächlich 
auf Preisnachlässe und Promotions. Loyalitätsstarke Marken setzen aber auf Markenwerte (Index: 
195) und erzielen höhere Preise am Markt (Index: 146).

8. marketing intelligenz zur erhöhung der markenbindung

8.1 Strategic intelligence

 • 80 % bis 90 % der Kommunikationsbudgets werden heute für die Neukundengewinnung 
ausgegeben, obwohl 75 % der Neukäufer nur einmal kaufen. Um die Wiederkaufsrate der 



Neukäufer signifikant zu erhöhen, müssen wir den klassischen Planungsablauf der Marken-
führung grundsätzlich umstellen: erfolgreiche Kommunikation beginnt heute am Ende der 
klassischen Planungskette – bei der Analyse der Bindungsfaktoren: beim Loyalitätsfunnel. 
 
Sie sind die Akquisitionsgrundlage zur Gewinnung von Neukunden mit überdurchschnitt-
licher Wiederkaufrate.

 • Marketing, CRM und Vertrieb müssen dabei stärker denn je zusammenarbeiten, um gemein-
sam und integriert in den Aufbau von loyalen Kunden und damit in ein nachhaltiges Ertrags-
wachstum zu investieren. Moderne technologische Plattformen machen das Zusammen-
spiel von bisherigen Silos leichter und sorgen durch eine integrierte Datenhaltung und durch 
Automatisierung für wesentlich mehr Effizienz als die klassische unabgestimmte Silo-Arbeit. 
In der Marken Roadshow wird aufgezeigt, wie solche in der Regel scheiternden drastischen 
Veränderungen effektiv organisiert werden können. 

 • Das hohe Tempo der Veränderungen in der Wirtschaft und die immer noch steigende Da-
tenflut haben bei vielen Unternehmen dazu geführt, dass sie zu spät reagieren. Eine tages-
aktuelle Analyse der Daten und eine Planänderung ist heute möglich mit Hilfe des „Brand 
Investors“, der auf Basis von über 160 praktischen Wirkungsmodellen entwickelt wurde. Der 
Brand Investor ist das einzige Intermedia-Tool, dessen Prognosewerte mit einer Abweichung 
von unter 2 % funktionieren. 

 



8.2 media intelligence

vor 10 Jahren haben wir die Methode der markenindividuellen Käuferplanung öffentlich vorge-
stellt. Sie löst die markenunspezifische, klassische Reichweitenplanung ab, die von demografi-
schen Merkmalen ausgeht und die der hauptsächliche Grund ist für viel zu hohe Streuverluste. 
Die Käuferplanung ermöglichte erstmals auf Basis von Kaufpotenzialen Medien auszuwählen. 

ein weiterer Schritt und ein erneuter Meilenstein der Mediaplanung ist die wertebasierte Käufer-
planung 2.0: Wir können damit die bestehenden und potenziellen Käufer auch nach ihren Um-
satzpotenzialen gewichten und erstmal danach durch die Medienselektion differenzieren:



Basis dafür sind wieder die Paneldaten der GfK, die wir in einer Exklusivstudie analysieren und 
via Datenfusion mit der AGF zu einem neuen, zeitgemäßen und effizienteren Mediaplanungstool 
machen. 
 
8.3 individual intelligence

die sozialen Netzwerke mit ihren weltweiten Milliardenreichweiten erziehen auch den früheren 
Massenkonsum zum Individualkonsum um. Selbst Marken, die ein Millionenpublikum anspre-
chen müssen, kommen auf Dauer nicht daran vorbei ihre bestehenden und potenziellen Kunden 
einzeln oder nach verhaltenskonformen kleinen Gruppen anzusprechen. Es darf also nicht mehr 
eine Kampagne für alle geben, sondern individuelle Anspracheformen für einzelne Kunden oder 
homogene Gruppen ohne den Markenkern aufzugeben. Dazu gibt es einen spektakulären Case: 
Der individualisierte Newsletter- und Email-Service der Lufthansa, der jährlich mehr als 4 Millio-
nen Lufthansa-Kunden in 106 Ländern mit 6 Milliarden personalisierten Elementen erreicht und 
in seinen Ergebnissen kontinuierlich gemessen wird.

 

8.4 creative intelligence

die aktuelle Diskussion darüber, wie man die digitale Transformation und die neuen Technologi-
en für sein Marketing nutzbar machen kann, hat dazu geführt, dass die Rolle der kreativen Idee ins 
Hintertreffen geraten ist. Sie trägt aber – laut einem Wirkungsvergleich der GfK – durchschnittlich 
40 % zum Kampagnenerfolg bei. 

entscheidende Voraussetzung für eine optimale Werbewirkung auf den Return on Investment 
(ROI) ist, dass Creation und Media integriert eingesetzt werden, und zwar aus einer Hand und 
unter einem Dach, von Mitarbeitern, die sich als Team verstehen und gemeinsam verantwortlich 
für einen ganzheitlichen Auftritt sind. 



Dr. Peter Haller
Serviceplan Gruppe
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toP 3-Produkte der Woche

welche markenprodukte sind dem handel wichtig?

Wir analysieren jede Woche, welche Produkte der Handel am häufigsten in unserem Markenshop 
abgerufen hat, um diese in seinen Märkten und Online Shops bevorzugt zu bewerben.

Wir erreichen mit 4.800 Märkten mehr als 75 Prozent der deutschen Haushalte pro Woche.

mit dem Markenshop bieten wir eine zentrale Plattform für die Werbedaten von Markenherstel-
lern. Diese stehen Händlern und Handelszentralen sowie deren Agenturen zum kostenlosen 
Download, im standardisierten Datenformat, zur Verfügung.

jede Woche greifen unsere mehr als 3.000 angeschlossenen Händler und deren Agenturen auf 
unseren Markenshop zu. So wissen wir, welche Produkte dem Handel wichtig sind.

die wöchentlichen Top 3-Produkte können Sie auch ganz bequem über unseren Alexa-Skill 
BrandManager abrufen.

möchten Sie für Ihre Produkte erfahren, wie deren Handels-Akzeptanz ist? Kommen Sie gerne 
jederzeit auf uns zu; wir erläutern Ihnen die Voraussetzungen, damit Ihre Produkte optimal als 
TOP 3 Produkt bewertet werden.



alexa WorkShoP

Wir bringen Ihrer Marke das Sprechen bei. Treten Sie effektiv in den Dialog mit Ihrem Konsu-
menten über Alexa und erfahren Sie, was Ihn am meisten beschäftigt und welche Unterstützung 
er von Ihrer Marke erwartet. 

Sprachassistenten etablieren 2018 einen neuen Kundenkanal in Deutschland. Über unseren Alexa 
Brand Messenger wird der persönliche Markendialog mit dem Konsumenten möglich. Haushalte 
werden direkt erreicht.

u  Sprachassistenzsysteme werden als persönliche Berater akzeptiert
u  Konsumentenvorlieben werden frühzeitig erkannt
u  Nutzer hat Interesse an Markendialog für Antworten und Lösungen

Öffnungs-
zeiten

Sonder-
angebote

Einkaufsliste Events Hinweise Rezepte

 
Sind Sie für Ihre Marke an einer maßgeschneiderten Conversational Commerce Strategy interes-
siert, dann kontaktieren Sie uns für einen individuellen Workshop.



travel tv

mit Travel Impuls Channel sind Sie mit Ihrer Marken-Image-Werbung in den 20 größten Bahn-
höfen Deutschlands national präsent.

ihre Markenwerbung auf Großbildschirmen schafft Kaufanreize für Ihr Produkt unvermittelt am 
Ort der Kaufentscheidung – durch Erinnerung an Ihre TV-, Straßenplakat-, Online- oder Print 
-Werbung.

Sie erreichen täglich rund zwei Millionen Bruttowerbekontakte.  

„Reisende und Pendler geben durchschnittlich 38,5 % mehr Geld für die per Großbildschirm 
beworbenen Artikel aus, als für die gleichen Artikel in Märkten mit konventioneller Werbung.“  
Günther Rothfuchs, SSP Deutschland, Travel Retail Spezialist. 

u  direkte Ansprache kaufbereiter Zielgruppe
u  optimale Platzierung im Impulsbereich
u  ideale Nutzung der Verweildauer
u  Ausstrahlung erfolgt flächendeckend und unkompliziert auf die digitalen Werbeträger
u  20 Hauptbahnhöfe inkl. Berlin, Hamburg und Hannover

20 Bahnhöfe >50 HD-Screens JPG TKP 5€ 120“



edeka theken-tv

mit Theken TV sind Sie mit Ihrer Marken- Image -Werbung in mehr als 450 Lebensmittelmärkten 
in Süddeutschland (Schwerpunkt Bayern, München). 

ihre Markenwerbung auf 1866 Theken TV Bildschirmen schafft Kaufanreize für Ihr Produkt unver-
mittelt am Ort der Kaufentscheidung – durch Erinnerung an Ihre TV-, Straßenplakat-, Online- oder 
Print-Werbung.

Sie erreichen wöchentlich mehr als 3,2 Millionen Bruttowerbekontakte.  

u  Wöchentlich wechselnde Werbeinhalte
u  Werbung in den Frischebereichen Fleisch, Fisch, Käse und Wurst
u  direkte Ansprache kaufbereiter Zielgruppe
u  optimale Platzierung im Impulsbereich
u  ideale Nutzung der Verweildauer (Theke >3 min)
u  Ausstrahlung erfolgt flächendeckend und unkompliziert auf die digitalen Werbeträger

450 Märkte >1.850 Screens jpg < TKP 3€ 120“



BÜntinG vkf tv

mit BÜNTING VKF TV sind Sie mit Ihrer Marken- Image -Werbung in mehr als 200 Lebensmittel-
märkten in Norddeutschland. 

ihre Markenwerbung auf Bildschirmen an der Frischetheke und in der Obst- und Gemüseabtei-
lung schafft Kaufanreize in der Warte- und Impulszone unvermittelt am Ort der Kaufentschei-
dung – durch Erinnerung an Ihre TV-, Straßenplakat-, Online- oder Print-Werbung.

Sie erreichen monatlich mehr als eine Millionen Bruttowerbekontakte.  

u  direkte Ansprache kaufbereiter Zielgruppe
u  optimale Platzierung im Impulsbereich
u  ideale Nutzung der Verweildauer
u  Ausstrahlung erfolgt flächendeckend und unkompliziert auf die digitalen Werbeträger

218 Märkte >1.000 Screens jpg TKP 3€ 180“



Getränke-tv - Getränkeland heideBrecht

mit Getränke TV sind Sie mit Ihrer Marken-Image-Werbung in 101 Getränkemärkten in der 
Urlaubsregion Ostsee, Mecklenburger Seenplatte und Berlin. In der Sommerzeit ist die Brutto-
reichweite überproportional. Ihre Markenwerbung auf Großbildschirmen schafft Kaufanreize für 
Ihr Produkt unvermittelt am Ort der Kaufentscheidung – durch Erinnerung an Ihre TV-, Straßen-
plakat-, Online- oder Print-Werbung.

Sie erreichen monatlich rund zwei Millionen Bruttowerbekontakte. 

„kunden geben durchschnittlich 12,5 % mehr Geld für die per Großbildschirm bewor-
benen Artikel aus, als für die gleichen Artikel in Märkten mit konventioneller Werbung.“  
Axel Heidebrecht, Inhaber 

u  direkte Ansprache kaufbereiter Zielgruppe
u  wöchentlich wechselnde Werbeinhalte
u  optimale Platzierung im Impulsbereich
u  ideale Nutzung der Verweildauer (10 Min.)
u  Ausstrahlung erfolgt flächendeckend und unkompliziert auf die digitalen Werbeträger

101 Märkte 101 HD-Screens Video TKP 4€ 180“



check out imPulS tv

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

ihre Markenwerbung auf Check Out Impuls Bildschirmen schafft Kaufanreize in der Warte- und 
Impulszone unvermittelt am Ort der Kaufentscheidung – durch Erinnerung an Ihre TV-, Straßen-
plakat-, Online- oder Print-Werbung.

Sie erreichen monatlich mehr als eine Millionen Bruttowerbekontakte.  

u  direkte Ansprache kaufbereiter Zielgruppe
u  optimale Platzierung im Impulsbereich
u  ideale Nutzung der Verweildauer
u  Ausstrahlung erfolgt flächendeckend und unkompliziert auf die digitalen Werbeträger

95 Märkte 200 HD-Screens JPG TKP 3€ 180“



markenShoP

erfolgreiche Werbung erfordert ein durchgehendes Branding auf allen Kanälen. 
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 Werbeträger im Markt, in Onlineshops und mobile Apps.

im BrandLogistics.NET - Markenshop finden Sie:

u  Produktabbildungen
u  Videos
u  Imagebilder
u  Rezepte
u  LMIV relevante Daten - Nährwerte, Zutaten und Allergene.

über den BrandLogistics.NET Markenshop können Händler und Handelszentralen die von 
BrandLogistics.NET aufbereiteten Werbedaten der Markenindustrie (Produktabbildungen und 
Werbetexte) kostenlos herunterladen und für Print- und Onlinewerbung (Plakate, Online-Shops, 
Mobile, etc.) einsetzen.

durch den ständigen Austausch mit den Markenartikelherstellern garantiert BrandLogistics.NET 
die Aktualität aller Werbedaten.



content Sync qS

topaktuelle werbedaten im handel - mehr umsatz für ihre marken

mit CONTENT SYNC QS prüfen wir wöchentlich die Aktualität Ihrer Werbedaten im Handel.

die wöchentliche Datenprüfung durch unseren CONTENT SYNC QS stellt die Aktualität Ihrer 
Werbeartikeldaten anhand von Händlerwerbung sicher.  Mit intelligenten Bots prüfen wir, ob 
Abbildungen und Inhalte Ihren Kampagnenanforderungen entsprechen.

ihr Werbecontent wird dafür in unseren Markenshop eingestellt. Die Bereitstellung Ihrer Werbe-
daten erfolgt dort in direkt nutzbaren Datenformaten.  Dadurch können sie problemlos für die 
Einbindung in handelseigene Onlineshops oder die Erstellung von Instorewerbung genutzt 
werden.

die Werbeinhalte werden außerdem wöchentlich in Handelswerbesysteme (z. B. EDEKA , NETTO, 
Bringmeister, Markant, Team Beverage, Penny, REWE) übertragen. Das ermöglicht eine flächende-
ckende  Verteilung und reduziert Ihrerseits Zeit und Kosten.



edeka nutzt BrandloGiSticS.net content

brandLogistics.NET GmbH bietet mit dem Markenshop eine zentrale Plattform für  die Werbedaten 
von Markenherstellern. Diese stehen Händlern und Handelszentralen zum kostenlosen Download, 
im standardisierten Datenformat, zur Verfügung.

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

„Erfolg besteht darin, dass man genau die Fähigkeiten hat, die im Moment gefragt sind.“ 
Henry Ford

erfolgreich mit brandlogistics.net

u  Aktualität Ihrer Werbedaten im Handel
u  Unkomplizierte Nutzung in Onlineshops
u  Kosten- und Zeitersparnis
u  Zentrale Plattform für Werbedaten
u  Alle relevanten Werbedaten auf einen Blick
u  Nutzbar für alle Handelspartner
u  Kostenfreier und einfacher Download
u  Anforderung von Printwerbedaten analog der EDEKA Werbepläne
u  Wöchentliche Prüfung bestehender Printwerbeartikel auf Aktualität
u  Wöchentliche Bereitstellung Ihrer Neuheiten für Printmedien



direct-mailinG

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

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

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

u  bis zu viermal pro Jahr
u  Versendung an 3.200 selbständige Einzelhändler
u  Porto, Kuvertierung und Frankierung übernimmt BrandLogistics.NET.

Dachmarkenpromotion

ab Mai 2017
ab Mai 2017Dachmarkenpromotion

JULES MUMM PLUS 2.0
MEHR VOLUMEN DURCH MEHR ALLTAGSRELEVANZ.

Abverkaufsstarkes Gewinnspiel
mit Kaufkopplung:

1.111 tolle Partypreise
zu gewinnen
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• Absatzstark aufgrund attraktiver 
 Preisstellung von 3,99 € UVP*  

•  Optimierte Käuferansprache mit 
 klaren Sortenbezeichnungen  

•  Verstärkte Alltagsrelevanz 
 durch unmattierte 0,75l Flasche 
 mit No Label-Etikett und modern- 
 stilvollem Design

•  Zusätzliche Kaufi mpulse durch 
 absatzstarke Dachmarkenpromotion
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produktbote
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Registrieren unter:
www.produktbote.de1.

Alexa Skill „ProduktBote“
aktivieren2.

3. Kostenlos Produkte
erhalten

ProduktBote
Kostenlos Produktneuheiten testen!

ProduktBote ist ein Dienst der BrandLogistics.NET

www.produktbote.de

Medienpartner

Frage
Alexa



DAS ORIGINAL PILS
AUF DIE URSPRÜNGLICHE ART GEBRAUT

Seit 1842 brauen wir in Pilsen das erste goldene Pils der Welt nach unverändertem  
Originalrezept – aus 100 % heimischen Zutaten, im traditionellen  Dreimaischverfahren  
über offener Flamme und mit der ganzen Erfahrung aus über 175 Jahren Braukunst.  
Wenn man genauer darüber nachdenkt, ist es schon ein  Wunder, dass das erste Pils  

der Welt immer noch in seiner ursprünglichen Form existiert.  
Das macht es so besonders und so einzigartig … 

Wir sind ein Original: Unverändert gut. Seit 1842.

DAS ORIGINAL PILSDAS ORIGINAL PILS
AUF DIE URSPRÜNGLICHE ART GEBRAUTAUF DIE URSPRÜNGLICHE ART GEBRAUT
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Wir sind ein Original: Unverändert gut. Seit 1842.Wir sind ein Original: Unverändert gut. Seit 1842.













Beste Knödelspezialitäten
vom bayerischen Oktoberfestlieferanten.

Folge uns:



Weitere leckere Rezepte 
finden Sie auf 
www.burgis.de

Ein Muss in der Pilzsaison.
Beste Knödelspezialitäten von Burgis.

Folge uns:



Veredelt von Höhle und Meister.

Für diese neue Kreation haben unsere Käsemeister die ideale  
Balance gefunden – ausgewogen fein-pikant im Geschmack  
begeistert die Höhlenspezialität mit einem leichten Schmelz 
und einer karamelligen Note. Ein wahres Meisterwerk der Käse -
-kunst, ein „Goldstück“ aus der berühmten Kaltbach-Höhle.
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# Entfache 
dasFeuer

# Entdecke 
dieFrische

oder

gazi.de | gazi-grillkäse.de     

Unsere hohen Ansprüche an die Qualität unserer mediterranen Köstlichkeiten und eine intensive 
Marktorientierung schaffen Vertrauen und Verbrauchernähe. Entsprechend dem vegetarischen  
Ernährungstrend bieten wir eine willkommene Alternative mit unseren GAZİ Grill- und Pfannen- 
käsesorten Natur, Kräuter, Chili und Honey BBQ. Der GAZİ Grill- und Pfannenkäse ist diesen 
Sommer mit einer attraktiven On-Pack-Promotion, zur Steigerung unseres prozentual zwei- 
stelligen Absatzes, erhältlich. Unsere Top-Marken in der Kategorie Feta aus bester Kuh-, Ziegen- 
und Schafmilch runden das Grillvergnügen ab.



VON UNVERGESSLICHEN
MOMENTEN.



iglo holt das
brot ins Boot

NEU

Drei neue Filegros mit Brot-Panade mit

einzigartiger Kombination aus den beliebtesten 

Brotsorten und saftigem Fischfi let.



JETZT ORDERN!

BEEFEATER 24 
LONDON DRY GIN

45 % vol/0,7 l

THE 
SPIRIT OF
LONDON

SINCE 1820

GIN TONIC
 5 CL BEEFEATER 24  
LONDON DRY GIN

+ 10 CL TONIC WATER 

+ GRAPEFRUITSCHEIBE

UVP*

REGAL: 24,99 €
AKTION: 19,99 €

BEEFEATERGIN.COM
GENUSS-MIT-VERANTWORTUNG.DE

*Unverbindlich empfohlener Endverbraucherpreis für 0,7 l.



havana-club.de
genuss-mit-verantwortung.de

JETZT ORDERN!

mojitomojitomojitomojitomojitomojitomojitomojito
5 cl Havana Club 3 Años

+ 9 cl Sodawasser
+ 2 TL weißer Rohrzucker

+ Saft einer ½ Limette
+ Minzezweige

HAVANA CLUB
3 AÑOS
40 % vol/1,0 l

ORDERN SIE JETZT 
DEUTSCHLANDS RUM-MARKE 

NR.1*

* Nielsen, LEH+DM, Umsatz in Tsd.€, Absatz konv.
 In 0,7, YTD W44 2018 vs. VJ



READY TO GO?!

JETZT ORDERN UND IHR MIXGETRÄNKE-SORTIMENT ERWEITERN!

1  UVP des Herstellers für den Regalpreis
2  UVP des Herstellers für den Aktionspreis
3  Nielsen, LEH+DM, Absatz konv., 2018 vs. VJ.

4  Nielsen Market Track, LEH+DM; Absatz konv. ‘000 L. 2018 vs. VJ.
5  Nielsen, LEH+DM, Absatz konv., 2018 vs. VJ.

GENUSS-MIT-VERANTWORTUNG.DE

Innovative Sortiments-
erweiterung durch die Nr. 1
Marken Absolut & Malibu5

Havana Club Dosen  
Sortiment wächst  

deutlich über Markt4 

Hohes, zweistelliges 
Wachstum im 

Ready-to-Drink-Markt3

UVP1 0,33 L:
2,69 €/1,99 €2

UVP1 0,33 L:
2,69 €/1,99 €2

UVP1 0,33 L:
2,69 €/1,99 €2

UVP1 0,25 L:
2,39 €/1,99 €2

   PERFEKT PLATZIERT IN

   DER GETRÄNKEKÜHLUNG!



...und dazu Blanchet.

   HERBSTGENÜSSE
NEU ENTDECKEN...

...und dazu Blanchet.

HERBSTPROMOTION AB AUGUST 2019



 3x1
 MINI One Cabrio

Jede Flasche ein Gewinn –
             auch für Sie!

... und viele weitere Gewinne!

Der Sommer-Absatzpush 
wird noch besser!

Rotkäppchen Fruchtsecco, die Nr. 1 
im Segment Weinmischgetränke*, macht alle 
Verbraucher garantiert zu Gewinnern! 

Nutzen Sie die impulsstarke 
Promotionmechanik 
für heiße Zusatzabsätze!

Mai bis
September

2019

NEUE
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Jetzt platzieren und Impulskäufe nutzen!
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markenkataloG - neuheiten iii-2019

 

alle 
neuheiten 
im iii. quartal 2019

alle abbildungen 
im shop unter:
www.shop.brandlogistics.net



Alpenhain Grill Käsegenuss natur 
150g

4003751007447 Alpenhain Käsespezialitäten G

Alpenhain Grill Käsegenuss 
Gartenkräuter 150g

4003751007454 Alpenhain Käsespezialitäten G

Kozel Premium Lager Dose 0,5l

8594404014425 Asahi Brands Europe a.s.

Kozel Premium Lager Dosentray  
24x0,5l

8594404005799 Asahi Brands Europe a.s.

Pilsner Urquell Dose 0,5l

8594404014487 Asahi Brands Europe a.s.

Pilsner Urquell Dosentray 24x0,5l

8594404000084 Asahi Brands Europe a.s.

Tyskie Radler Dose 0,5 l

5901359084282 Asahi Brands Europe a.s.

Tyskie Radler Dosen Tray 24 x  
0,5 l

5901359084299 Asahi Brands Europe a.s.

Tyskie Radler Flasche 0,5l

5901359084251 Asahi Brands Europe a.s.

1



Tyskie Radler Kasten 20 x 0,5 l

5901359084268 Asahi Brands Europe a.s.

Barilla Fusilli Rote Linsen 250g

8076809574983 Barilla Deutschland GmbH

Barilla Casarecce Kichererbsen  
250g

8076809574990 Barilla Deutschland GmbH

Barilla Lasagne Glutenfrei 250g

8076809576352 Barilla Deutschland GmbH

Barilla Pesto Rustico Basilico &  
Zucchine 200g

8076809576598 Barilla Deutschland GmbH

Kiri Dippi 20x35g

3073781088212 Bel Deutschland GmbH

Mini Babybel Single 30x 20g

3073781106558 Bel Deutschland GmbH

Dornseifer SB Nackensteak 
Sauerland 560g

4013189495273 Dornseifer GmbH

Dornseifer SB Nackensteak 
Gyros 560 g

4013189495297 Dornseifer GmbH
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Dornseifer SB Nackensteak 
Mexico 560 g

4013189495334 Dornseifer GmbH

Dornseifer QS Nackensteak 
Stürmer 560 g

4013189495952 Dornseifer GmbH

Dornseifer SB Nackensteak 
Paprika 560 g

4013189495341 Dornseifer GmbH

Dornseifer SB Nackensteak 
Kräuter-Knoblauch 560 g

4013189495921 Dornseifer GmbH

Dornseifer SB Whiskeysteak vom 
Schweinenacken 560 g

4013189497031 Dornseifer GmbH

Dornseifer SB Krombacher 
Biersteak 560 g

4013189497048 Dornseifer GmbH

Dornseifer SB Pfeffersteak vom 
Schweinenacken 560 g

4013189497017 Dornseifer GmbH

Dornseifer SB Zwiebelsteak vom 
Schweinenacken 560 g

4013189497062 Dornseifer GmbH

Dornseifer SB Pfeffer-Senf-Steak 
vom Schweinenacken 560 g

4013189497079 Dornseifer GmbH
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Dornseifer SB Bauchscheiben 
Paprika 350 g

4013189495938 Dornseifer GmbH

Dornseifer SB Schweine- 
Rückensteak Curry 540 g

4013189495389 Dornseifer GmbH

Dornseifer SB Schweine- 
Rückensteak Winzer Art 540g

4013189495365 Dornseifer GmbH

Dornseifer SB Lila Lummersteak  
vom Schweinerücken 540 g

4013189497055 Dornseifer GmbH

Chocomel Schoko Drink 250ml

400521004509 FrieslandCampina Germany G

Fürst von Metternich Riesling Brut  
0,75l

4003310016743 Henkell & Co. Sektkellerei KG

Fürst von Metternich Chardonnay  
0,75l

4003310013216 Henkell & Co. Sektkellerei KG

Freixenet Mederaño Tinto 0,75l

8410384008387 Henkell & Co. Sektkellerei KG

miree Pikante Kräuter 150 g

4019300158034 Karwendel-Werke Huber GmbH 

4



effect Energy Drink 0,33l

4025127020997 MBG INTERNATIONAL PREMI

effect Vodka & Energy 0,33l

4025127091317 MBG INTERNATIONAL PREMI

Goldberg Vodka & Lemon 0,33l

4025127091232 MBG INTERNATIONAL PREMI

Goldberg Vodka & Maracuja 0,33l

4025127091218 MBG INTERNATIONAL PREMI

SCAVI & RAY Prosecco Frizzante  
0,2l

4025127041961 MBG INTERNATIONAL PREMI

McCain Crispers 500 g

8710438112764 McCain GmbH

McCain Country Potatoes Classic  
600g

8710438044980 McCain GmbH

McCain Mini Rösti 550 g

8710438111101 McCain GmbH

McCain Smiles 450g

8710438026283 McCain GmbH
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McCain Steakhouse Frites 650g

8710438105117 McCain GmbH

Mestemacher Italienische Bio  
Wraps 225 g

4000446015473 Mestemacher GmbH

Mestemacher Italienisches  
Landbrot 350 g

4000446015480 Mestemacher GmbH

Mestemacher Italienisches Bio  
Dinkel Landbrot 350 g

4000446015466 Mestemacher GmbH

NOA Brotaufstrich Kichererbsen-
Avocado 175 g

4058094310099 NOA GmbH & Co. KG

JBR Blue Snuff 10g

42361404 PÖSCHL TABAK GmbH & Co. 

Rügenwalder Mühle Mühlen  
Frikadellen 100% Geflügel 165g

4000405002605 Rügenwalder Mühle Carl Müller 

Rügenwalder Mühle Vegetarische  
Frikadellen mit Paprika 165g

4000405002629 Rügenwalder Mühle Carl Müller 

Shatler's Caipirinha 0,2l

4260129150154 Schwarze und Schlichte GmbH
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Shatler's Havanna Special 0,2l

4260129150062 Schwarze und Schlichte GmbH

Shatler's Long Island Iced Tea 
0,2l

4260129150161 Schwarze und Schlichte GmbH

Shatler's Mai Tai 0,2l

4260129150024 Schwarze und Schlichte GmbH

Shatler's Mojito 0,2l

4260129150178 Schwarze und Schlichte GmbH

Shatler's Piña Colada 0,2l

4260129150048 Schwarze und Schlichte GmbH

Shatler's Swimming Pool 0,2l

4260129150055 Schwarze und Schlichte GmbH

Sechsämtertropfen Kräuterlikör 
33% vol. 0,04 l

40142067 Schwarze und Schlichte GmbH

Sechsämtertropfen Kräuterlikör 
33% vol. 0,7l

40142029 Schwarze und Schlichte GmbH

Sechsämtertropfen Kräuterlikör 
33% vol. 1 l

40142050 Schwarze und Schlichte GmbH
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Sechsämter Haselnusslikör 21% 
vol. 0,7 l

4007675420801 Schwarze und Schlichte GmbH

Sechsämter Waldbeerenlikör 28% 
vol. 0,7 l

4014200042070 Schwarze und Schlichte GmbH

Hartl's Jagertee 40% vol. 0,5 l

40142807 Schwarze und Schlichte GmbH

Shatler's Virgin Colada 0,2l

4260129150512 Schwarze und Schlichte GmbH

Shatler's Havana Juicer 0,2l

4260129150536 Schwarze und Schlichte GmbH

Bachmann Kräuterlikör 36% vol.  
0,7 l

41018415 Schwarze und Schlichte GmbH

Bärenjäger Honiglikör 35% vol.  
0,7 l

4000201570032 Schwarze und Schlichte GmbH

Kosaken Kaffee 26% vol. 0,7 l

4000283100035 Schwarze und Schlichte GmbH

Bärenfang Honiglikör 33% vol. 0,7  
l

4000283102022 Schwarze und Schlichte GmbH
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Racke Rauchzart Whisky 40% 
vol. 0,7 l

4001731001799 Schwarze und Schlichte GmbH

Dujardin Imperial 36% vol. 0,7 l

4001731200796 Schwarze und Schlichte GmbH

Three Sixty Vodka 37,5% vol. 3 l

4025127040940 Schwarze und Schlichte GmbH

Three Sixty Vodka 37,5% vol. 3 l  
+ 4 Gläser

4007675040429 Schwarze und Schlichte GmbH

Three Sixty Vodka Black 42% vol.  
0,7 l

4007675050008 Schwarze und Schlichte GmbH

Three Sixty Vodka 100 Proof 50% 
vol. 0,7 l

4007675700002 Schwarze und Schlichte GmbH

Angel d'Or Orangenlikör 31% vol.  
0,7 l

4007675675201 Schwarze und Schlichte GmbH

Schwarze Frühstückskorn 32% 
vol. 0,7 l

4007675325106 Schwarze und Schlichte GmbH

Hula Hoop Eierlikör 16% vol. 0,7 l

4007675161605 Schwarze und Schlichte GmbH
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Golden Shoe EM 2020 40% vol.  
0,7 l

4007675202063 Schwarze und Schlichte GmbH

Barracuda Spiced Rum 35% vol.  
0,7 l

4007675387005 Schwarze und Schlichte GmbH

Friedrichs Dry Gin 45% vol. 0,7 l

4007675887000 Schwarze und Schlichte GmbH

Ratzeputz 58% vol. 0,7 l

4008681001701 Schwarze und Schlichte GmbH

Heidegeist 50% vol. 0,7 l

4008681002708 Schwarze und Schlichte GmbH

Stichpimpuli Kräuterlikör 35% vol.  
0,7 l

4009889198705 Schwarze und Schlichte GmbH

BärenMet  15% vol. 0,75 l

4010100060008 Schwarze und Schlichte GmbH

Schöllnitzer Spreewald Bitter 32% 
vol. 0,7 l

4400027090927 Schwarze und Schlichte GmbH

Barceló Imperial 38% vol. 0,7 l

7461323129459 Schwarze und Schlichte GmbH
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Licor 43 Original 31% vol. 0,7 l

8410221110150 Schwarze und Schlichte GmbH

Licor 43 Original 31% vol. 1 l

8410221110006 Schwarze und Schlichte GmbH

Licor 43 Orochata 16% vol. 0,7 l

8410221801416 Schwarze und Schlichte GmbH

Licor 43 Baristo 31% vol. 0,7 l

8410221902069 Schwarze und Schlichte GmbH

Wollbrink Weizenkorn 32% vol. 
0,7 l

4000999100121 Schwarze und Schlichte GmbH

Wollbrink Sao Paulo 15% vol. 0,7 
l

4000999111325 Schwarze und Schlichte GmbH

Wollbrink Saure Kirsche 15% vol.  
0,7 l

4000999114128 Schwarze und Schlichte GmbH

Wollbrink Maracuja 15 % vol. 0,7 l

4000999124721 Schwarze und Schlichte GmbH

Wollbrink Wilder Vogel 15% vol.  
0,7 l

4000999129726 Schwarze und Schlichte GmbH
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Seeberger Cranberries in  
Zartbitterschokolade 80g

4008258190005 Seeberger GmbH

Seeberger Kakao-Mandeln in  
Milchschokolade 80g

4008258075005 Seeberger GmbH

Seeberger Pinienkerne 50g

4008258142004 Seeberger GmbH
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prestige und brandlogistics.net
systemanforderungen
nutzungsvereinbarungen
nutzung markenshop

nutzunG von Bildern mit PreStiGe



PreStiGe und BrandloGiSticS.net 

wie arbeite ich mit prestige und brandlogistics.net?

Während Sie, wie gewohnt, mit dem 
Plakatdrucksystem Prestige arbeiten, 
stehen Ihnen nach erfolgter Datenüber-
nahme (siehe Anleitung: Nutzung Marken-
shop) die aktuellsten Produktgrafiken zur 
Verfügung.

Doppelklicken Sie das Grafikfeld. Drücken 
Sie die Schaltfläche „Suchen“. Wählen 
Sie nun den Eintrag Grafikdatei. Suchen 
Sie nun über das Verzeichnis den Unter-
ordner Graphics im Speicherort Ihres 
Prestige-Programmes. Wählen Sie nun Ihre 
gewünschte Abbildung und bestätigen Sie 
mit „Ok“.

Weitere Informationen entnehmen Sie bitte auch dem PRESTIGE-Benutzerhandbuch.



BrandLogistics.NET ergänzt in idealer Weise die Plakatsoftware PRESTIGE und PRESTIGEnter-
prise, Software für Preis- und Werbekommunikation für 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 Ihr Computer die 
nachstehenden System-Anforderungen erfüllt. Erst in diesem Fall ist ein reibungsloses 
Arbeiten mit der Marken-CD möglich.

empfohlene anforderungen für prestige 8

Microsoft Windows XP / Vista Business / Windows 7 Professional & Enterprise, PC mit 
Pentium Prozessor III mit 500 MHZ, min 256 MB RAM, 1 GByte Festplattenplatz, Grafik-
karte mit 16bit (HiColor), Auflösung 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. Zusätzlich zum 
Abspielen von Videos: P4 ab 2.8 GHz, True Color Grafikkarte mit Videobeschleunigung, Windows 
Media Player 9 mit benötigten Codecs.

Für ältere Versionen können 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 höher, .NET-Framework 4.5.2 oder höher*.

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. Datenbankgröße 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.

SyStemanforderunGen

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



nutzunGSvereinBarunGen (Stand 01.2017)

Die Veröffentlichung und Distribution der in diesem Katalog wiedergegebenen Grafiken erfolgt 
gemäß 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 Veröffentlichung erlaubt und die Berechtigung erteilt, ihren Content 
für die Distribution an Dritte und für Präsentationszwecke einzusetzen.

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

Der Anwender verpflichtet sich, den Content nur in Verbindung mit den Produkten des betref-
fenden Rechteinhabers im werblichen Sinne zu verwenden. Sollte ein Rechteinhaber wegen 
missbräuchlicher Benutzung die weitere Verwendung untersagen, muss der Content von sämt-
lichem Speichermedien gelöscht werden. Diese Verpflichtung ist insbesondere auch Bestandteil 
der Lizenzvereinbarung für die Nutzung des Programms PRESTIGE der Online Software AG.

Der Rechteinhaber stellt sicher, dass er die Rechte an der Marke hält bzw. stellt die Brand 
Logistics.NET GmbH von jedweder Haftung gegenüber dem tatsächlichen Rechteinhaber frei.

Die BrandLogistics.NET GmbH weist darauf hin, dass es in Abhängigkeit der Qualität 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-Ausgabegeräten 
zu Abweichungen hinsichtlich der Detailtreue und Farbgebung kommen kann. Gewährleis-
tungsansprüche verjähren nach Ablauf von 12 Monaten ab Überlassung der CD. Bei arglistigem 
Verschweigen eines Mangels sowie bei Vorsatz und grober Fahrlässigkeit gilt die gesetzliche 
Verjährungsfrist.

Die Haftung für direkte Schäden, insbesondere Sachschäden, ist pro Kalenderjahr begrenzt auf 
maximal EUR 50.000,-.

Die Haftung für mittelbare Schäden, insbesondere für Vermögensschaden, ist ausgeschlossen. 
Die BrandLogistics.NET GmbH übernimmt keine Haftung für 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 könnten. Dem Anwender ist bekannt, dass nach dem 
Stand der Technik Fehler in Grafikdateien und Softwareprogrammen sowie dem zugehörigen 
sonstigen Material nicht ausgeschlossen werden können. Die BrandLogistics.NET GmbH haftet 
deshalb nicht für bestimmte Ergebnisse.

Die vorstehenden Haftungsbeschränkungen gelten nicht in Fällen des Vorsatzes.



nutzunG markenShoP 

 • Rufen Sie die Seite https://shop.brandlogistics.
net auf.

 • Wählen Sie in der oberen rechten Ecke des 
Bildschirms die Option „Anmelden oder 
Konto erstellen“ aus.

 • Erstellen Sie Ihr persönliches Benutzerkonto.

 • Nachdem Sie eine Bestätigungs-
E-Mail erhalten haben, können Sie sich 
mit Ihren Zugangsdaten anmelden.

 • Geben Sie Ihren Suchbegriff über die Such-
zeile ein.

 • Um die gewünschten Inhalte in den Waren-
korb zu verschieben, klicken  Sie auf den 
Warenkorb-Button unterhalb der Produkte.

 • Wählen Sie anschließend das Warenkorb-
symbol neben der Suchleiste, um sich die 
Inhalte anzeigen zu lassen.

 • Hier haben Sie die Möglichkeit sich die Inhalte 
als Zip-Datei runterzuladen.

 • Wenn Sie eine der Optionen ausgeführt 
haben erhalten Sie einen gezippten 

Ordner in Ihrem herkömmlichen 
Download-Ordner.

 • Wenn Sie nun die Datei entzippen, 
werden Sie nach einem Speicherort 
gefragt. Bitte wählen Sie hierfür den 
Pfad in dem Ihre Prestige Version 
abgespeichert ist und wählen Sie den 
Unterordner „Graphics“ aus.

 • Bitte starten Sie nun Ihre 
PRESTIGE-Version erneut.

 • Nun stehen Ihnen die herunter-
geladenen Grafiken über die Grafik-
bibliothek zur Verfügung.






