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[SHELF-TALKER:]

BOOM NOCH NICHT IN SICHT. WAHREND IN ANDEREN EUROPAISCHEN LANDERN DAS
ONLINE-GESCHAFT MIT LEBENSMITTELN FUSS FASST, BLEIBT DER DURCHBRUCH BE
,E-FOOD” IN DEUTSCHLAND NOCH AUS. DAS EHI HAT IN EINER STUDIE DIE TOP-15-
ONLINESHOPS AUS 10 LANDERN UNTER DIE LUPE GENOMMEN.

\ SASCHA BERENS
PROJEKTLEITER E-COMMERCE

| EHI RETAIL INSTITUTE
AN

Der Online-Markt mit Lebensmitteln bleibt weiterhin in Bewegung. Amazon fresh ist in den deut-
schen Markt eingestiegen und deckt derzeit die Grof3stadte Berlin, Miinchen und Hamburg ab. Das
Zittern der Konkurrenz war anfangs grof3 - 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 Ankiindigung, ab 2018 grol3 in den Lebensmittel
E-Commerce einzusteigen, trat der Discounter den Riickzug an und nahm neben Drogeriewaren
und Reinigungsmitteln auch die haltbaren Lebensmittel aus dem Online-Shop. Nur noch Wein und
Spirituosen verblieben im Lebensmittelsortiment. Zusatzlich versuchte sich Lidl mit Kochboxen,
stellte diesen Service aber auch im Mérz 2019 wieder ein.

Kaufland hat seine E-Commerce Aktivititen ebenfalls bis auf weiteres eingestellt. Aldi l4sst sich
mit dem Online-Einstieg bei Lebensmitteln weiter Zeit. Rewe zeigt zwar eine starke Prdsenz im
E-Commerce, eine weitere Ausdehnung der Aktivitdten in regionaler und lokaler Hinsicht ist jedoch
aktuell nicht erkennbar. Der Fokus beim Kdélner Konzern liegt momentan eher auf der Automati-
sierung und Prozessoptimierung mit dem Ziel, die Online-Bestellungen effektiver, schneller und
kostengiinstiger abzuwickeln. Dennoch gibt es Bewegung im Markt: Das niederlandische Start-up
Picnic startete 2018 eine Kooperation mit Edeka in Neuss bei Diisseldorf weitete seine Aktivitdten
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
Handler bestatigt. Der Grund liegt vor allem bei den hohen Investitionskosten fiir eine eigene
Lieferflotte, die Lagerhaltung und die Kosten fiir die Kommissionierung und Auslieferung der Ware.



Zwar steigen die Umsatze von Jahr zu Jahr an, dennoch bleibt das Online-Geschaft bei vielen Hand-
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 gekihlten Packstationen, konnten sich bisher nicht durch-
setzen. Bundesweit aufgestellte gekiihlte Packstationen gibt es bislang noch nicht. Einige Handler
testen Packstationen, die in unmittelbarer Ndhe des stationdren Geschafts aufgestellt wurden.

Fiir stationare Lebensmittelhandler, die bei den Verbrauchern im Einzugsgebiet bekannt sind, ist
die Chance fir eine Etablierung des Online-Geschéfts wesentlich hoher als fir neue, noch unbe-
kannte Anbieter. Viele der Top-15-Online-Anbieter aus den 10 Landern, die das EHI analysiert hat,
sind auch mit stationaren Geschaften am Markt tatig. In den USA, in GroBbritannien und in Kanada
unterhalten 12 der Top-15-Onlineshops auch stationdre Filialen. In der Schweiz sind es 10 von 15
Shops. Lediglich in Deutschland und Frankreich sind nur 5 der Onlinehédndler auch mit stationdren
Markten aktiv.

HERAUSFORDERUNG FRISCHWAREN

Das Online-Geschaft mit frischen Lebensmitteln ist fiir viele Anbieter noch eine Herausforderung.
Die Einhaltung der Kiihlkette muss garantiert werden und je nach Bestellung miissen mehrere Kiihl-
zonen in einem Paket abgedeckt werden, falls der Handler die Auslieferung nicht selbst vornimmt.
Die Kihlung erfolgt mit Trockeneis und Kiihlakkus. Aber auch vor der Auslieferung muss der
Handler bereits gut planen und verderbliche Lebensmittel mdglichst genau auf den Auslieferungs-
termin hin bestellen. Denn kurzfristige Preisreduzierungen, die stationdren Lebensmittelmarkte
kurz vor Ladenschluss vornehmen kdnnen, um Uberbesténde bei Frischwaren méglichst schnell
abzuverkaufen, scheiden fiir Online-Handler 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 ndchsten Morgen angeliefert und vom Handler am gleichen Tag
zum Kunden gefahren.

Lebensmittel-Onlineshops miissen nicht zwangslaufig Frischwaren im Sortiment fiihren, um erfolg-
reich zu sein. Im Vergleich der untersuchten Lander geht es vor allem in GroB3britannien frisch zu.
Dort fihren insgesamt 10 der 15 umsatzstarksten Onlineshops frische Lebensmittel im Sortiment,
dicht gefolgt von den USA mit 9 Onlineshops. Am wenigsten Frischwaren findet man in Osterreich,
Kanada und lItalien. Dort haben von den 15 umsatzstarksten 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 Umsétze von Jahr zu Jahr steigen, bleibt der grof3e Boom weiterhin aus.
So bleibt abzuwarten, ob sich das Online-Geschaft mit Lebensmitteln in Deutschland durchsetzen
und etablieren wird, wie das in Grof3britannien und Frankreich bereits der Fall ist.



Anzahl der Shops mit frischen Lebensmitteln
in abseluten Zahlen

Deutschland
Osterreich

Schweiz

Vereinigtes Kénigreich
Frankreich

Spanien

Italien

Niederlande

UsA

Kanada

n=1580 Quelie: EHI

Anzahl der Shops mit stationdrem Geschéft

in absoluten Zahlen

Deutschland 5
Osterreich 8

Schweiz 10
Vereinigtes 12
Kénigreich
Frankreich

Spanien
[talien
Niederlande
UsA

Kanada

n=150 Quelle; EHI



POSNEWS I11- 2019

161. MLF TAGUNG: MIT REGIONALITAT UND SERVICE IN DIE ZUKUNFT
DEUTSCHE GEBEN MEHR GELD FUR DEN LEBENSMITTELEINKAUF AUS
GENERATION Z: AKZEPTANZ VON BEZAHLTEN MEDIENINHALTEN

29. SYMPOSIUM FEINES ESSEN + TRINKEN 2019

BEWUSSTER KONSUM IN DEUTSCHLAND AUF DEM VORMARSCH

ALEXA, SIRI & CO.: WIE MARKEN VOICE FUR SICH NUTZEN KONNEN

NEUE MARKETING INTELLIGENZ GEGEN ABWANDERUNG DER STAMMKUNDEN



161. MLF TAGUNG - MIT REGIONALITAT UND SERVICE IN DIE ZUKUNFT

WAS IMMER TECHNOLOGIE UND ZUKUNFT AUCH BRINGEN MOGEN — DIE SELBST-
STANDIGEN KAUFLEUTE SETZEN WEITER AUF KUNDENNAHE, SERVICE UND ERLEB-
NISEINKAUF. DAS WAR DAS FAZIT DER 161. TAGUNG DER MITTELSTANDISCHEN
LEBENSMITTEL-FILIALBETRIEBE (MLF) BEI FAMILIE REES IN FREIBURG.

Rund 400 Teilnehmer aus Handel und Industrie diskutierten im Freiburger Konzerthaus tiber die
Zukunft des Supermarktes in einer digitalen Welt. Am weitesten gingen dabei die Visionen des
Trendforschers Nils Miiller. ,Im Jahr 2030 werden wir mit Kiinstlicher Intelligenz und Robotern zusam-
menarbeiten wie mit menschlichen Kollegen”, sagte er. Autonom fahrende Autos wiirden 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 Miiller. Auch im Supermarkt wiirden Infor-
mationen, Filme und personalisierte Angebote tber spezielle Brillen angezeigt.

Dass sich Unternehmen langst 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 Kinstliche Intelligenz investieren und diese vor allem fiir Datenanalysen,
Vorhersagen, Warenallokation und Bilderkennung nutzen. Neue Regale kénnten schon jetzt Fill-
stande erkennen und Ware nachbestellen.

MLF-Prasident 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 Uibrig sein” werde. Dieser Meinung sei er nicht, betonte Dornseifer, doch in einem stimme
er mit Bosshart Gberein: ,Wir missen den Kunden zunehmend Dienstleistungen und Erlebnisse
anbieten — zusatzlich zu genussvollen, convenienten Produkten aus der Region.”



Rainer Huber bewegte sich dagegen im Hier und Jetzt. Der Geschéftsfiihrer von Edeka Siidwest
zeigte sich erfreut dariliber, dass im vergangenen Jahr 16 Kaufleute bei der Regionalgesellschaft
eine Existenz gegriindet hatten. Erstmals seit Langem fiihrten die Kaufleute auch wieder mehr
Markte, ndmlich 977 statt 961. Insgesamt betreibt Edeka Stidwest 1 202 Méarkte und setzt jéhrlich
8,7 Mrd. Euro um. Wachstumstreiber waren 2018 wiederum die Selbststandigen, 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 S6hne Marius und Fabian machen in sieben Edeka-Méarkten zwischen Freiburg und
Karlsruhe rund 65 Mio. Euro Umsatz. Auf Digitalisierung und Zukunftstechnologie setzt die
Familie allerdings weniger — eher auf Regionalitat, schone Markte, gro8e Sortimente von bis zu
50 000 Artikeln und auf freundliches, kompetentes Personal. Von den Méarkten zeigten sich die
Tagungsbesucher bei Storechecks angetan — besonders von der Fldchenleistung von tiber 10 000
Euro im 1 400 Quadratmeter gro3en Markt im Freiburger Stadtteil St. Georgen.

Dass das Geschaft in digitalen Zeiten zuweilen noch ganz analog funktioniert, zeigte Michael
Janek. Der Griinder des Berliner Unternehmens Stickerstars gibt zusammen mit Kaufleuten und
Handelszentralen Sammelalben mit Aufklebern von lokalen Sportvereinen heraus — sozusagen
die grof3e Welt der FuBballstars 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 FUR DEN LEBENSMITTELEINKAUF AUS

Die Bundesbiirger sind finanziell zufriedener als noch vor fiinf Jahren. 39 Prozent geben an, dass
ihre finanzielle Situation sich zwischen 2013 und 2018 verbessert hat. Nur jeder fiinfte Deutsche
sagt, dass es ihm im Zeitvergleich mit dem Blick aufs Bankkonto schlechter geht. Ahnliche posi-
tive Ergebnisse zeigen sich auch im europdischen 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 hoher.

RIEN FUR DIE

MEHR AUSGEBEN Das ist das Ergebnis der Wohlstands-Studie zur finan-

F JAHREN ziellen Lage der Verbraucher von Nielsen. Die Studie
bildet die Einschdtzung der Verbraucher zu ihrer per-
sonlichen finanziellen Situation, ihrer Bereitschaft Geld
auszugeben und ihrem Einkaufsverhalten im Vergleich
von 2018 zu 2013 ab. Weltweit untersucht Nielsen diese
Aspekte seit 2005 regelmaBig in 64 Landern.

HLAND

31%

: FINANZIELLE ZUFRIEDENHEIT BEI DEN DEUT-
28% SCHEN IST HOHER ALS 2013

@ Uber die Halfte der Verbraucher kénnen ihr Geld
%

24% auBBerdem ohne groBere Bedenken ausgeben. 23
Prozent der Befragten hierzulande kénnen Ausgaben
sorglos tatigen, weitere 41 Prozent sehen sich in einer

239 komfortablen Ausgabesituation. 36 Prozent geben
jedoch auch an, dass ihre finanziellen Mittel eher nur
flr die Grundlagen reichen.

18% MEHR GELD FUR LEBENSMITTEL, WENIGER
ZUM AUSGEHEN

Deutsche geben mehr Geld fiir den
Lebensmitteleinkauf aus und sparen

. . Im Vergleich zu vor fiinf Jahren geben die Deutschen
beim Ausgehen (Quelle: Nielsen)

2018 an, mehr Geld fiir 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
Durchschnittseuropaer mehr Geld in ihren Lebensmitteleinkauf, global sind es sogar 44 Prozent.
Auch fir Versorgungskosten (28 Prozent) und Mieten sowie Hypotheken (24 Prozent) geben die
Deutschen mehr aus.

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



BEI KLEIDUNG, ELEKTRONIK UND FLEISCH DURFEN ES PREMIUMPRODUKTE SEIN

Ludem zeigen die Zahlen: 29 Prozent der Verbraucher in Deutschland geben an, vor allem wegen
einer héheren Qualitat und einem hohen Sicherheitsstandard zu teureren Premiumprodukten
zu greifen. 25 Prozent der Konsumenten kaufen diese Produkte, weil sie stark auf Inhaltsstoffe
achten. Fiir 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 stationaren Handel. 74 Prozent der Deutschen bevorzugen das Shoppen von
Premiumprodukten im Geschéft. 46 Prozent gehen in deutschen Onlineshops auf Einkaufstour.
Bei nur 14 Prozent landet diese Produktklasse im Warenkorb ausléandischer 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 fiir qualitativ hochwertigeres Fleisch
oder Fisch tiefer in die Tasche zu greifen. Eine dhnliche Priorisierung von Premiumprodukten zeigt
sich auch im europaischen Schnitt. Auch hier liegen Kleidung sowie Schuhe (33 Prozent) und Elek-
tronik (32 Prozent) knapp vor Fleisch und Fisch (31 Prozent).

UBER 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 Markten - darunter die Kate-
gorien, fir 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
durchgefiihrt, die Gber 30.000 Internetnutzer weltweit in einem regelmaBigen Abstand von drei
Monaten befragt.



GENERATION Z: AKZEPTANZ VON BEZAHLTEN MEDIENINHALTEN

Die ,GenZ" (Geburtsjahrginge 1997 bis 2009) weil hochwertige Angebote zu schitzen und
besitzt im Vergleich zu &lteren Generationen eine hohere Bereitschaft, dafiir 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 FuB3ball 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.

MEDIENNUTZUNG
DER UNTERSCHIEDLICHEN GENERATIONEMN

BUNDESLIGA
Baby-
GenZ GenY Boomer
1. APPS 1. AP PS 1. TV
2. TV 2. APPS 2. ZEITUNG
3. WEBSITES 3 wsssnss 3. WEBSITES 3. WEBSITES
JAHRGANG JAHRGANG JAHRGANG JAHRGANG
1997-2009 1981-1996 1965-1980 1946-1964
DIE FUR DEN BUNDESLIGA-KONSUM
MEISTGENUTZTEN MEDIEN

OUELLE DER QATE R TURLINPTZSTLIDE BUNDESLI03-KONTUM

Gerade im Kontext von Bundesliga-Ubertragungen, auf denen der Fokus der Studie liegt, formu-
liert die GenZ aber auch Anspriiche. Ganz oben auf der Prioritdtenliste steht der Wunsch nach
kirzeren und kurzweiligen Medienformaten. Laut der Studie verfolgen die 10- bis 22-Jdhrigen
ein FuBballspiel seltener als dltere Generationen liber die gesamte Spieldauer; Bundesliga-Konfe-
renzreportagen werden gegeniber Einzellibertragungen bevorzugt. Damit einher geht der
Wunsch nach Individualisierung der Inhalte, Highlight-Zusammenfassungen sollten auf person-
liche Interessen zugeschnitten sein — zum Beispiel durch eine Schwerpunktsetzung auf Spieler
mit bestimmter Nationalitdt oder Torwartparaden. Weiterhin besteht der Wunsch nach Ergdn-
zungsangeboten zum Kernprodukt, wie zum Beispiel In-Match-Clips - also wahrend eines Spiels
ausgespielte Clips zu relevanten Szenen - oder aufbereitete Spieldaten.

Fur die GenZ bleibt das lineare Fernsehen nichtsdestotrotz ein wichtiges Medium — 80 Prozent
verfolgen ein Bundesliga-Spiel am TV-Gerat. Gleichzeitig steigtin dieser Altersgruppe der Konsum
Uber Computer und Smartphones. Entsprechend steigt auch die Bedeutung der mobilen Verfiig-
barkeit aller Inhalte. Uberhaupt werden immer hiufiger zwei Endgerite 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 FuBballspiel Gber Virtual-Reality (VR) zu konsumieren, ist mit 38 Prozent bereits hoch.



1.000 TEILNEHMER ERLEBEN WAKE-UP-CALL MIT MUTIGEN GASTRONOMIE-
KONZEPTEN UND NEUER WERTSCHATZUNG

Der Think Tank der Lebensmittelwirtschaft brachte es am 9. und 10. Mai in Miinchen auf den
Punkt: Die Branche ist in Bewegung wie nie zuvor. Quantitat verliert kontinuierlich an Bedeu-
tung, Qualitat und sinnstiftende Individualisierung entscheiden zunehmend. Hinzu kommt die
Integration vollig neuer Gastro-Konzepte, die den erweiterten Anspriichen an Transparenz,
Verantwortung und Top-Qualitdt begegnen. Die gestiegene Erwartung an die Vorbildfunktion
und den Bildungsauftrag von 6ffentlichen Einrichtungen setzt ein weiteres Ausrufezeichen. 1.000
Entscheider aus Handel, Industrie und Gastronomie verfolgten die substanziellen Vortrage und
entdeckten eine Fllle von ungekannten Food-Innovationen in beispielloser Konzentration.

Uber 400 Top-Entscheider aus dem Lebensmittelhandel, Vertreter von Uber 120 Industriepart-
nern sowie 27 Start-ups, prominente Sternekdche, 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 6kologische Verantwortung
werden immer wichtiger. Die Shopper wiinschten sich reinere Produkte ohne Zusatzstoffe, die
moglichst ressourcenschonend und nachhaltig produziert werden. Dazu kommt, dass immer
weniger Zeit furs Kochen aufgewendet wird, aber zeitgleich bewusste Erndhrung immer wich-
tiger wird. Vanlommel ist Griinder von Foodmaker. Mit seinem nachhaltigen Erfolgskonzept will
er nach Belgien nun auch Frankreich und Deutschland erobern.

29. SYMPOSIUM FEINES ESSEN + TRINKEN 2019



HANNI RUTZLER: RADIKALES HINTERFRAGEN BISHERIGER MUSTER

Schon zuvor machte Keynote-Speakerin Hanni Riitzler den Wertewandel in der Gesellschaft
deutlich: ,Schneller, billiger, mehr — macht uns nicht mehr gliicklich”, so die Prognose der Food-
trend-Expertin. Die Phdnomene werden immer diverser: vegane Erndhrung, Spiritual Food, Peak
Meat, Clean Food, Plant Based Food sind Schlagworter 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”, erklarte Hanni Riitzler. Jochen Pinsker, Senior Vice Presi-
dent, npdgroup Foodservice Europe, bestdtigte den Wandel im Shopper-Verhalten: ,/mmer mehr
Menschen haben weniger Zeit, um selber zu kochen. Sie geben mehr Geld in Restaurants und fiir Liefer-
service aus. Zusdtzlich kannibalisieren Lieferdienste den LEH. Der wiederum reagiert mit neuen Gastro-
konzepten, um Kunden an sich zu binden.”

DAS PANEL FORDERTE AKTIVE UMSETZUNG NEUER WERTSCHATZUNG

In dem interdisziplinar besetzten Abschluss-Panel — bestehend aus der Bundesministerin a.D.
Renate Kiinast, den Sternekdchen Harald Wohlfahrt, Johann Lafer und Bjérn Freitag sowie
dem Food-Journalist Stevan Paul und dem flamischen Gastronomieexperten und Kitchen Rebel
Hilaire Speuwers — wurde eine neue Wertschatzung von Lebensmitteln ausgerufen. So lautete
das Fazit der erfahrenen Runde, dass der Wandel in der Lebensmittelbranche von Gesellschaft,
Politik und Bildung gleichermal3en getragen werden muss. Die Vorschldge der Experten beinhal-
teten die Férderung von jungen Start-ups - insbesondere auch von Frauen, der Subvention der
okologischen Landwirtschaft und die Unterstiitzung von Gesellschaftsschichten, die sich biolo-
gisch hergestellte Produkte aus Kostengriinden nicht leisten kénnen. Offentliche Einrichtungen
sollen als Vorbild dienen und ihre Kantinen auf nachhaltige und ressourcenschonende Produkte
und Herstellung umstellen.

MARKTPLATZ ZEIGT KREATIVITAT, MUT UND POTENZIELLE GAME CHANGER

Auf dem Markplatz wurde die Diskussion direkt an den Marktstanden fortgesetzt. Jérg Pretzel,
Vorstandsvorsitzender des Symposiums Feines Essen + Trinken, zeigte sich beeindruckt von
der Dynamik im Dialog: ,Fiihrende Handels-Entscheider und Top-Vertreter aus Industrie und Start-
up begegnen sich an allen Stdnden zum partnerschaftlichen Austausch auf Augenhéhe: Das gelingt
in dieser Effektivitdt nur auf dem Symposium.” Von innovativen Konzepten, wie der ersten Trink-
flasche, die Wasser nur tiber den Duft Geschmack verleiht (Air-up) bis hin zu den liebevoll zuberei-
teten Spezialitdten des Gastlandes Flandern, Giberboten sich die Aussteller mit wertschatzenden
Inszenierungen ihrer Produkte. Flamische Spitzenkdche wie Hilaire Spreuwers und Bram Heylens
standen voller Elan an Pfannen und Tellern, um die Entscheiderebene der Lebensmittelwirtschaft
mit kleinen kulinarischen Kunstwerken zu tGiberzeugen.



SIEGER AUF DEM MARKTPLATZ: NOM0O, CONSORZI0 TOSCANO UND BEDFORD

Das Live-Voting im Kesselhaus machte drei Aussteller des Marktplatzes zu Siegern: Nomoo aus
Koln freuten sich dank ihres konsequent nachhaltigen Eis-Konzepts tUber die Auszeichnung
zum innovativsten Produkt. Consorzio Toscano nahmen den Preis flir die beste Inszenierung
entgegen. Und den schonsten Stand fanden die Teilnehmer bei Bedford. Fiir die liberzeugende
Gastland-Prasentation wurden die flamischen Vertreter zusatzlich geehrt.

Umfangreiches Bildmaterial steht im offiziellen Symposiums-Newsroom zum Download zur
Verfligung: 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 fiir 73 % der hiesigen Verbraucher wichtig, wahrend 55 % darauf achten, dass
Produkte aus der Region in ihren Einkaufskorb wandern. Uber die Halfte (52 %) der Konsumenten
legt Wert auf natirliche 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 Preisanderungen zu bemerken. Entsprechend sind auch gestie-
gene Preise fir einige Nahrungsmittel 2018 nicht unbemerkt geblieben. 59 % der Verbraucher
reagieren darauf, indem sie beim Kauf von alltdglichen Lebensmitteln auf Sonderangebote
und reduzierte Produkte achten.Dennoch geht es den Konsumenten nicht mehr ausschlieBlich
darum, so glinstig wie mdglich einzukaufen. 58 % geben an, dass sie bereit sind, hdhere Preise zu
bezahlen, wenn sie dafiir auch eine bessere Qualitdt bekommen.

HOHERE UMSATZE DER MARKENPRODUKTE

Die Umsatze fiir Konsumgditer sind 2018 Jahr um 2 % gestiegen. Verantwortlich fir das Wachstum
ist der hohere Umsatz an Markenprodukten, wahrend der Umsatzanteil an Handelsmarken
gesunken ist. Auch beim Kauf von Handelsmarken wollen Konsumenten nicht auf Qualitat
verzichten. Der Mehrheit (65 %) ist es deshalb wichtig, dass Handelsmarken die gleiche Qualitat
haben wie Markenprodukte.

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

NUTZUNG MOBILER ENDGERATE FUR DEN ONLINE-KAUF STEIGT

Auch wenn der Online-Lebensmittelhandel weiterhin auf den Durchbruch wartet: 20 % der
Kaufer 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. Fiir die Online-Kaufe werden immer haufiger mobile Endge-
rate genutzt: 39 % gaben an in den letzten vier Wochen vor der Befragung ein mobiles Endgerat
zur Bestellung von Lebensmitteln genutzt zu haben.

Die ,Shopper Trends*Studie wird jahrlich in mehr als 60 Landern durchgefiihrt. In Deutschland
wurden zwischen dem 16. Oktober und 19. November 2018 online 1.500 Teilnehmer befragt.



ALEXA, SIRI & CO.: WIE MARKEN VOICE FUR SICH NUTZEN KONNEN

Smart Speaker und Voice Assistants haben mittlerweile ihren
festen Platz im Alltag vieler Nutzer - auch in Deutschland.
Doch was wiinschen sich die User eigentlich wirklich von
Alexa, Siri & Co.? Was treibt sie zur Nutzung an, was halt sie
davon ab? Und welche Insights kdnnen Werbungtreibende
und Agenturen daraus fir 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 MUSSEN HILFESTELLUNG GEBEN

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

Die meisten Nutzer wissen allerdings noch gar nicht, was mit Voice alles moglich ist. Sie brauchen
Anleitung und Inspiration, um auf Ideen zu kommen, womit sie ihre Voice Assistants zusatzlich
beauftragen konnen. Die Studienautoren raten deshalb, dass Marken dies in der Kommunikation
berlcksichtigen 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 Bed(irfnis 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 haufig mit einem ungewohnten Frustrationspotential verbunden ist - Anwendungen
missen daher laut den Ergebnissen der Umfrage intuitiver, intelligenter, einfacher und vernetzter
werden.

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



NEUE MARKETING INTELLIGENZ GEGEN ABWANDERUNG DER

STAMMKUNDEN

ANZAHL, KOMPLEXITAT UND GESCHWINDIGKEIT DER RAPIDEN VERANDERUNGEN IN
DER WIRTSCHAFT BRAUCHEN NICHT MEHR BUDGET, SONDERN NEUE MARKETING
INTELLIGENCE. DIE GROSSTE BEDROHUNG FUR UNSERE MARKEN IST DIE ABWANDE-
RUNG DER STAMMKUNDEN: SIEIST 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 wichst seit einigen Jahren wieder, aber die Marken-
bindung sinkt unverandert: nach zwei Jahren hat eine FMCG-Marke im Durchschnitt nur noch die
Halfte ihrer Bestandskunden und lauft Gefahr, eine Burnout Brand zu werden.

DAS BEZIEHUNGSVERHALTEN IN DER GESELLSCHAFT
WACHST WIEDER. ABER DIE MARKENBINDUNG NICHT.

Abnehmendes
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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-
terschatzt. Ihr Umsatzanteil betragt aber fast 70 %. Einen Neukunden zu gewinnen kostet ein
Mehrfaches wie das Halten eines Bestandskunden.



STAMMKUNDENANTEIL WIRD UBERSCHATZT.
ABWANDERUNGSQUOTE UNTERSCHATZT

DAS KUNDENVERHALTEN DAS KUNDENVERHALTEN
IM PANEL GEMESSEN VON MARKETIERS GESCHATZT
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3. Marken, deren Bestandskundenanteil iber dem Durchschnitt liegt, haben hohere Marktanteile
und erzielen fast 50 % hohere Preise am Markt.

MARKEN MIT HOHEREN LOYALITATSWERTEN
SIND ERFOLGREICHER

INDEX: MARKTANTEIL WERT
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STAMMKUNDEN STEHEN FUR 2/3 DES MARKENERFOLGES
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4. Marken mit mehr Stammkundenbindung haben héhere emotionale Werte und gewinnen
auch mehr Neukunden mit Bindungspotenzial, als Marken mit niedrigeren Loyalitatswerten.

BEST BRANDS ERGEBNIS: MEHR EMOTIONALITAT,
MEHR KUNDENBINDUNG
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5. Die héchsten Neukundenpotenziale hat eine Marke bei Zielgruppen mit den gleichen Struktur-
merkmalen und Wertvorstellungen wie deren Bestandskunden.

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



7. Kundenbindungsprogramme fiir loyalititsschwache Marken konzentrieren sich hauptsichlich
auf Preisnachldsse und Promotions. Loyalitatsstarke Marken setzen aber auf Markenwerte (Index:
195) und erzielen héhere Preise am Markt (Index: 146).

LOYALITATSSTARKE MARKEN SETZEN AUF MARKEN-
WERTE, LOYALITATSSCHWACHE AUF PREIS

BEDEUTUNG VON KAUFGRUNDEN BEI LOYALITATSSTARKEN MARKEN

INDEX 100 =
Loyalitatsschwachere MARKE
Marken

Index 100

PROMOTION

89 88

o] + T
8. MARKETING INTELLIGENZ ZUR ERHOHUNG DER MARKENBINDUNG

8.1 Strategic Intelligence

DIE ERTRAGSSTEIGERUNG BRAUCHT EINE NEUE
PERSPEKTIVE

VOM MARKETING FUNNEL ZUM LOYALISIERUNGSFUNNEL

w
SKALIERUNG DES ERTRAGS DURCH

DIE ORIENTIERUNG AN LOYALEN KUNDENSEGMENTEN EERM

« 80 % bis 90 % der Kommunikationsbudgets werden heute fiir die Neukundengewinnung
ausgegeben, obwohl 75 % der Neukdufer nur einmal kaufen. Um die Wiederkaufsrate der



Neukaufer signifikant zu erhéhen, missen wir den klassischen Planungsablauf der Marken-
fuhrung grundsatzlich umstellen: erfolgreiche Kommunikation beginnt heute am Ende der
klassischen Planungskette — bei der Analyse der Bindungsfaktoren: beim Loyalitétsfunnel.

Sie sind die Akquisitionsgrundlage zur Gewinnung von Neukunden mit Gberdurchschnitt-
licher Wiederkaufrate.

Marketing, CRM und Vertrieb missen dabei starker 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 fur wesentlich mehr Effizienz als die klassische unabgestimmte Silo-Arbeit.
In der Marken Roadshow wird aufgezeigt, wie solche in der Regel scheiternden drastischen
Veranderungen effektiv organisiert werden kénnen.

Das hohe Tempo der Veranderungen in der Wirtschaft und die immer noch steigende Da-
tenflut haben bei vielen Unternehmen dazu gefiihrt, dass sie zu spat reagieren. Eine tages-
aktuelle Analyse der Daten und eine Plandnderung ist heute moglich mit Hilfe des ,Brand
Investors”, der auf Basis von Uber 160 praktischen Wirkungsmodellen entwickelt wurde. Der
Brand Investor ist das einzige Intermedia-Tool, dessen Prognosewerte mit einer Abweichung
von unter 2 % funktionieren.

WAS IST DER MEHRWERT DES BRAND INVESTORS?

UMFASSENDE R PLANBARKEIT

ROI
INTERMEDIA SZENARIEN SEGMENT- DES

PLANUNG , IN NEAR SPEZIFISCHE GESAMTEN
IN NEAR PLANUNG X LOYALTY
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DER FIT ZWISCHEN DEN WERTEN DER KAUFER UND DER

MARKE IST EIN ERFOLGS-FAKTOR.
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8.2 Media Intelligence
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Vor 10 Jahren haben wir die Methode der markenindividuellen Kauferplanung &ffentlich vorge-
stellt. Sie 16st die markenunspezifische, klassische Reichweitenplanung ab, die von demografi-
schen Merkmalen ausgeht und die der hauptséchliche Grund ist fiir viel zu hohe Streuverluste.
Die Kauferplanung ermdglichte erstmals auf Basis von Kaufpotenzialen Medien auszuwahlen.

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

ERST DIE KOMBINATION VON KAUFVERHALTEN UND
WERTE-EINSTELLUNGEN VON KAUFERN ERLAUBT EINE
MEDIA-PLANUNG AUF WERBEWIRKUNG.

DAS KAUFVERHALTEN DAS WERTEPROFIL
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Basis dafiir sind wieder die Paneldaten der GfK, die wir in einer Exklusivstudie analysieren und
via Datenfusion mit der AGF zu einem neuen, zeitgemaBen und effizienteren Mediaplanungstool
machen.

8.3 Individual Intelligence

Die sozialen Netzwerke mit ihren weltweiten Milliardenreichweiten erziehen auch den friiheren
Massenkonsum zum Individualkonsum um. Selbst Marken, die ein Millionenpublikum anspre-
chen missen, 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 fiir alle geben, sondern individuelle Anspracheformen fiir einzelne Kunden oder
homogene Gruppen ohne den Markenkern aufzugeben. Dazu gibt es einen spektakuldren Case:
Der individualisierte Newsletter- und Email-Service der Lufthansa, der jahrlich mehr als 4 Millio-
nen Lufthansa-Kunden in 106 Landern mit 6 Milliarden personalisierten Elementen erreicht und
in seinen Ergebnissen kontinuierlich gemessen wird.

6 MILLIARDEN
PERSONALISIERTE
ELEMENTE

AN 4 MIO.
KUNDEN

8.4 (reative Intelligence

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

Entscheidende Voraussetzung fiir 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

fur einen ganzheitlichen Auftritt sind.
I —



MIT 407 WIRKBEITRAG IST DIE KAMPAGNEN-IDEE
DER STARKSTE TREIBER VON KAMPAGNENERFOLGEN

‘40% KREATION/IDEE : \

q ID
30% SPENDING STRATEGIE Q
20%
/O MEDIA PLANUNG
WETTBEWERBS-AKTIVITATEN KAMPAGNEN-
ERFOLG

Dr. Peter Haller
Serviceplan Gruppe



UNSERE LEISTUNGEN

TOP 3 PRODUKTE DER WOCHE

ALEXA WORKSHOP
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EDEKA THEKEN-TV
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CHECKOUT IMPULS TV

MARKENSHOP

CONTENT SYNC QS

EDEKA NUTZT BRANDLOGISTICS.NET CONTENT
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TOP 3-PRODUKTE DER WOCHE

WELCHE MARKENPRODUKTE SIND DEM HANDEL WICHTIG?

BrandLogistics.NET

-

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

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

Mit dem Markenshop bieten wir eine zentrale Plattform fiir die Werbedaten von Markenherstel-
lern. Diese stehen Handlern und Handelszentralen sowie deren Agenturen zum kostenlosen
Download, im standardisierten Datenformat, zur Verfiigung.

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

Die wochentlichen Top 3-Produkte kénnen Sie auch ganz bequem iiber unseren Alexa-Skill
BrandManager abrufen.

Mbchten Sie fiir lhre Produkte erfahren, wie deren Handels-Akzeptanz ist? Kommen Sie gerne
jederzeit auf uns zu; wir erldutern lhnen die Voraussetzungen, damit lhre 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 Uber Alexa und erfahren Sie, was Ihn 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 persdnliche 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 Lésungen

z

Offnungs- Sonder- Einkaufsliste Events Hinweise Rezepte
zeiten angebote

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



TRAVELTV

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

Ihre Markenwerbung auf GroBbildschirmen schafft Kaufanreize fir lhr Produkt unvermittelt am
Ort der Kaufentscheidung — durch Erinnerung an lhre TV-, StraBenplakat-, 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.”
Glinther 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 Werbetrager
@ 20 Hauptbahnhofe inkl. Berlin, Hamburg und Hannover

¢ &d & B8 &

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




EDEKA THEKEN-TV

posbranding
Markenwitkuns fir den POS
farkenw

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-, StraBenplakat-, Online- oder
Print-Werbung.

Sie erreichen wéchentlich mehr als 3,2 Millionen Bruttowerbekontakte.

@ Wdochentlich wechselnde Werbeinhalte

@ Werbung in den Frischebereichen Fleisch, Fisch, Kdse und Wurst

@ direkte Ansprache kaufbereiter Zielgruppe

@ optimale Platzierung im Impulsbereich

@ ideale Nutzung der Verweildauer (Theke >3 min)

@ Ausstrahlung erfolgt flichendeckend und unkompliziert auf die digitalen Werbetrager

¢ &4 & E$

450 Markte >1.850 Screens jpg <TKP 3€ 120"




BUNTING VKF TV

Mit BUNTING VKF TV sind Sie mit Ihrer Marken- Image -Werbung in mehr als 200 Lebensmittel-
maérkten in Norddeutschland.

Ihre Markenwerbung auf Bildschirmen an der Frischetheke und in der Obst- und Gemiiseabtei-
lung schafft Kaufanreize in der Warte- und Impulszone unvermittelt am Ort der Kaufentschei-
dung - durch Erinnerung an lhre TV-, StraBenplakat-, 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 flichendeckend und unkompliziert auf die digitalen Werbetrager

¢ &4 & E$

218 Mérkte >1.000 Screens jpg TKP 3€ 180"




Mit Getranke TV sind Sie mit Ihrer Marken-Image-Werbung in 101 Getrdnkemarkten in der
Urlaubsregion Ostsee, Mecklenburger Seenplatte und Berlin. In der Sommerzeit ist die Brutto-
reichweite tiberproportional. Ihre Markenwerbung auf GroBbildschirmen schafft Kaufanreize fiir
Ihr Produkt unvermittelt am Ort der Kaufentscheidung — durch Erinnerung an lhre TV-, Stra3en-
plakat-, 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 flichendeckend und unkompliziert auf die digitalen Werbetrager

¢V & & 55 <&

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




CHECK OUT IMPULS TV

POSbranding

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

Ihre Markenwerbung auf Check Out Impuls Bildschirmen schafft Kaufanreize in der Warte- und
Impulszone unvermittelt am Ort der Kaufentscheidung — durch Erinnerung an lhre TV-, Stra3en-
plakat-, 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 flichendeckend und unkompliziert auf die digitalen Werbetrager

¢ &d & B8 &

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




MARKENSHOP

Meuheiten im 3. Quartal 2019
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IN DEN WARENKORB IN DEN WARENKORD IN DEN WARENKORE IN DEN WARENKORE

Erfolgreiche Werbung erfordert ein durchgehendes Branding auf allen Kanélen.
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 kénnen Handler und Handelszentralen die von
BrandLogistics.NET aufbereiteten Werbedaten der Markenindustrie (Produktabbildungen und
Werbetexte) kostenlos herunterladen und fiir Print- und Onlinewerbung (Plakate, Online-Shops,
Mobile, etc.) einsetzen.

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



CONTENT SYNCQS

TOPAKTUELLE WERBEDATEN IM HANDEL - MEHR UMSATZ FUR IHRE MARKEN

Mit CONTENT SYNC QS prifen wir wochentlich die Aktualitét lhrer Werbedaten im Handel.

Die wéchentliche Datenprifung durch unseren CONTENT SYNC QS stellt die Aktualitat Ihrer
Werbeartikeldaten anhand von Handlerwerbung sicher. Mit intelligenten Bots priifen wir, ob
Abbildungen 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 kdnnen 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 , NETTO,
Bringmeister, Markant, Team Beverage, Penny, REWE) tibertragen. Das ermdglicht eine flachende-
ckende Verteilung und reduziert lhrerseits Zeit und Kosten.



EDEKA NUTZT BRANDLOGISTICS.NET CONTENT

Servicepaket
EDEKA Content

Dbertragung Mediadatenportal EDEKA
durch BrandLogistics

[ Obertragung derDaten indas. ]
ePM-Systemn der EDEKA
1 | | |

* ,
E-E==rE

2 Brandt og e NET BmRH 2T

BrandLogistics.NET GmbH bietet mit dem Markenshop eine zentrale Plattform fiir 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 fiir die Marken-
hersteller in das EDEKA Mediadatenportal ein. Die EDEKA-Regionen werden von dort mit allen rele-
vanten Abbildungen und Auslobungstexten fir 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

@ Aktualitdt lhrer Werbedaten im Handel

@ Unkomplizierte Nutzung in Onlineshops

@ Kosten- und Zeitersparnis

@ Zentrale Plattform fir Werbedaten

@ Alle relevanten Werbedaten auf einen Blick

@ Nutzbar fir alle Handelspartner

@ Kostenfreier und einfacher Download

@ Anforderung von Printwerbedaten analog der EDEKA Werbeplédne
@ Wdchentliche Priifung bestehender Printwerbeartikel auf Aktualitat
@ Wdchentliche Bereitstellung Ihrer Neuheiten fuir Printmedien




ORDERN SIE DEN FRISCHEKICK %
FUR IHR FLAYOR-SORTIMENT!

JULES MUMM PLUS 2.0
MEHR VOLUMEN DURCH MEHR ALLTAGSRELEVANZ.

Jro———
Prasseling von 3,99 € UVP"

JETIT ORDERMI

fnmm|

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 tibernimmt BrandLogistics.NET.
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PRODUKTBOTE

ASAHI HENKELL
BARILLA IGLO

BURGIS PERNOD RICARD
EMMI ROTKAPPCHEN
GARMO POSCHL TABAK



Produkt

Kostenlos Produktneuheiten testen!

Registrieren unter:
www.produktbote.de

Alexa Skill ,,ProduktBote”
aktivieren

Kostenlos Produkte frnell
erhalten ) (559

Medienpartner

RUNDSCHAU
ProduktBote ist ein Dienst der BrandLogistics.NET FUR DEM LERENSMITTELKANDEL




BIER

BEWUSST
GENIESSEN.
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EINDEUTIGER ATTRAKTIVE MASSIVE
WACHSTUMSTREIBER MEHRUMSATZE KOMMUNIKATION
Barilla treibt den Barilla bringt jingere & einkommens- Starke 360°-Kampagne ab
Pesto-Markt als starke Nr. 1 starkere Shopper (Ind. 124 vs. Food) KW 18, inkl. TV & nationaler
mit 53,2% Marktanteil .? jetzt auch in die Grillstrabe!® POS-Promotion.

' Mafowerk, Trend Evaluation, Consumer Insights Grillen, 2017, n = 1.006. * AC Nielsen, Market Track, Pesto-Markt,
Marktanteil Umscatz, LEH+ DM, YTD KW 52 2018. Gfk SimlT, LEH + DM, FY 2018, Anteil an Kauferschaft in %,
Ind. vs, Food Ind. 176 Shopper < 50 Jahre, Ind. 124 Einkommen > 2000 €.

Barilla Deutschland GmbH Barilla

Gustav-Heinemann-Ufer 72¢, 50968 Kaln The Italian Food Company. Since 1817,
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In drei beliebten Pasta-Varianten
aus 100% Roten Linsen ... ... oder 100% Kichererbsen

Barilla sorgt mit mehr als doppelt so vielen Unsere trendgerechte Innovation Aktivierende Launch-
Shopping-Trips gegeniiber starkstem rotiert im Vergleich zum Marken- Kampagne filr POS, Online
Wetthewerber fiir Frequenz.? wettbewerb doppelt so stark.® und Print.

AC Nielsen Market Track, LEH + DM, Telgwaren, trocken, Umsatz in 1000, MAT KW 44/2018. # GfK, HH-Panel, Totalmarkt, Kategorie Teigwaren,
trocken, Barilla vs. stirkster Markenwettbewerber, Shopping-Trips (000) Ind. 215, Kiuferreichwelte Ind. 146. “AC Nielsen Market Track,
nationales SB-Warenhaus, prop. Basisabsatz in Pack (w) O 4/2018, Barilla vs. starkster Markenwettbewerber.

Barilla Deutschland GmbH Barilla

Gustav-Heinemann-Ufer 72¢, 50968 Kaln The ttalian Food Company. Since 1871,
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PROFITIEREN SIE VOM
WACHSTUMSTREIBER DER KATEGORIE

— JETZT m
KUHLREGAL

RICOTTA E SPINACI

RICOTTA & SPINAT TORTELLINI

+13
+20% o a3 88% Gold
i) \Al
Starkes Steigende Hohe Ausgezeichnet zum

Kategoriewachstum Kauferreichweite Produktzufriedenheit Produkt des Jahres 2019

+20 % Wachstum seit Barilla  Mehr als 1.300.000 neue Barilla iberzeugt 88%

Gold fiir Barilla Frische Pasta
Markteintritt im Okt. 17! Kaufer in der Kategorie ? der dt. Konsumenten 3

i.d. Warengruppe Chilled Food

! Nielsen, LEH ex. Discount, Gefiillte Nudeln/Pasta, Umsatz in 1000 €, OKTI7 - OKTI8 vs. VI
? GfK, Launchbetrachtung Barilla Frische Pasta, Kategoriewachstum (Kdufer) Frische Pasta CKTI7-OKTI8
* Gfk, WhyZBuy - Barilla Fresh Pasta , JUNI&

[ J
Barilla Deutschland GmbH B a”ll a
Gustav-Heinemann-Ufer 72¢ - 50968 Kéln

The italian Food Company. Since 1877



GUT /. DICH
GUT /.den PLANETEN

Wir tragen die Verantwortung, ehrliche Lebensmittel
zu erzeugen und gleichzeitig die Umwelt zu schonen.

IHR V“ERU"\SSLICHER PARTNER
FUR NACHHALTIGKEIT

100%

PALMOLFREI

-23%

WASSERVERBERAUCH'

g@f i -29% 99 % ey

] W CO,-EMISSIONEN’ *  RECYCLEBARE
IR VERPACKUNGEN 5
R i
b.l I(I g ‘n L L - I oatm. % wratrakin. & 11 L U 1 L - e 2 hL
4. (__:“‘ll, . :
. i Barilla unterstiitzt die Sustainable Development Goals. |
\ 130 3 o Diese verfolgen global giiltige Ziele, um den wirtschaftlichen, i ,Il W
** il 8 b y T““FEHE,’“E sozialen und &kologischen Herausforderungen der Erde zu begegnen. é\n!"l: ?1'.’}
yil ' b
; AR U IR W Y RN LYY LR Al 0, 0 SR T PR Y T R

[ J
Barilla Deutschland GmbH Ba”lla
Gustav-Heinemann-Ufer 72 ¢, 50968 Koln

The Italian Food Company. Since 1877
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MEISTERHAFT

100% Genuss in N

ur einer Pfanne

PASTA & SAUCE SET

PASTA & SAUCE SET S PAG H ETTI PASTA & SAUCE SET PASTA & SAUCE SET

MACCHERON| ™M TOMATE UND BASLIKUM PENNE SPAGHETTI
MIT TOMATE LIND RICOT] : ARRABBIATA BOLOGNESE

1. Pasta und Wasser in 2. Gemeinsam 3. Sauce hinzufligen
eine Pfanne geben. aufkochen. und kurz rithren.

MASTERS OF PASTA




Beste Knodelspezialitaten

vom bayerischen Oktoberfestlieferanten.
Knodelliebe.

wg?

AT

Folge uns: o/)» .
il ® @ ZO&&WM!



Bu 9 Ein Muss in der Pilzsaison.
Beste Knodelspezialitaten von Burgis.

Knodelliebe.

Weitere leckere Rezepte
finden Sie auf
www.burgis.de

.'.“ l"’/a'i.!l 1"‘"

Folge uns:

oD @



KALTBACH

e

Fiir diese neue Kreation haben unsere Kdsemeister die ideale
Balance gefunden - ausgewogen fein-pikant im Geschmack
begeistert die Hohlenspezialitdt mit einem leichten Schmelz
und einer karamelligen Note. Ein wahres Meisterwerk der Kase-
-kunst, ein ,Goldstiick“ aus der berithmten Kaltbach-Hohle.

Veredelt von Hohle und Meister.



2019

Lebensmittel
Zeitung
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" GAZI
! Grill- und Pfannenkise
- MNarur ] ) -

- GAZ1 A o " CEREE

Grill- und F-',I"?r.'.'r i 11- und Plannenkise

Haney-HEc) |2 GAZI _ Chillf
Grill- wnd']"ﬁuuunimr :

rrrrrrrrr

GAzr  GAZL
WIRTENKISE ~ ZIEGENKASE  SCHAFKASE

Unsere hohen Anspriiche an die Qualitat unserer mediterranen Kostlichkeiten und eine intensive
: Marktorientierung schaffen Vertrauen und Verbrauchernahe. Entsprechend dem vegetarischen

: Erndhrungstrend bieten wir eine willkommene Alternative mit unseren GAZI Grill- und Pfannen-
kisesorten Natur, Krauter, Chili und Honey BBQ. Der GAZi Grill- und Pfannenkdse ist diesen

- Sommer mit einer attraktiven On-Pack-Promotion, zur Steigerung unseres prozentual zwei-

. stelligen Absatzes, erhdltlich. Unsere Top-Marken in der Kategorie Feta aus bester Kuh-, Ziegen-

. und Schafmilch runden das Grillvergniigen ab.

gazi.de | gazi-grillkise.de €@ & O QO
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VON UNVERGESSLICHEN

MOMENTEN.
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Eiirst von Metternich

. %)f}’.:r(/.ﬂ.c.y okt

Von besonderer Herkunft. Von erlesener
Qualitat. Wir versekten ausschlieBlich
ausgewahlte deutsche Grundweine mit
dem Wissen des Kellermeisters der Doméne
Schloss Johannisberg. So entstehen feinste
rebsortenreine Sekte wie unsere Black
Edition Riesling Brut.

VON METTERNICH. FURSTLICH GENIESSEN.



FILEGRO ¥ 4

Mehrkorm -
—7 Panate . 8

VhENER-M

ot-Panade mit
einzigartiger Kombination aus den beliebtesten
Brotsorten und saftigem Fischfilet.

Drei neue Filegros mit Br

Rl o




BEEFEATER

LONDON DRY GIN

GIN TONIC

THE
SPIRIT OF
LONDON

SINCE 1820

UVP’

REGAL: 24,99€
AKTION: 19,99 €

JETZT ORDERN!

MH

*Unverbindlich empfohlener Endverbraucherpreis fur 0,71.

BEEFEATER 24 ”

BEEFEATERGIN.COM LONDON DRY GIN
GENUSS-MIT-VERANTWORTUNG.DE 45% VOL/0,7L

00029976050



ORDERN SIE JETZT

DEUTSCHLANDS RUM-MARKE

5CL HAVANA CLUB 3 ANOS

. +9CL SODAWASSER
"+ 2TL WEIBER ROHRZUCKER
+ SAFT EINER %2 LIMETTE

+ MINZEZWEIGE

* Nielsen, LEH+DM, Umsatz in Tsd.€, Absatz konv

JETZT ORDERN!

 HAVANA-CLUB.DE ||||||||" ” ||H |||” | 3 aNos P

GENUSS-MIT-VERANTWORTUNG.DE 501110 080231 RIEAWVINe]




MADE WITH
EBEAN RUM.

CONUT & FRUIT

FLAVOURS
CHOLISCHES
CHGETRANK
SHLENSAURE

ol. — 2501

L P R
UVP 0,25L;

UVR' 0,33 L:
239€199€¢?

UVP' 0,33 L:
269 CN 99 €7

UVPY 0,331
2.69¢N.99¢€°

269¢€N.99 ¢

JETZT ORDERN UND IHR MIXGETRANKE-SORTIMENT ERWEITERN!

il ] =

Havana Club Dosen Innovative Sortiments-
erweiterung durch die Nr.1

Hohes, zweistelliges
Wachstum im Sortiment wachst
Ready-to-Drink-Markt? deutlich Uber Markt*

Marken Absolut & Malibu®

1 UvP ellers fir den R ‘000 L. 2018 vs. V.

GENUSS-MIT-VERANTWORTUNG.DE
2 uvi ellers fir den Al
3 Nielsen, LEH+DM, Absatz kon




HERBSTGENUSSE &
NEU ENTDECKEN... &

ROTKAPPCHEN-MUMM

www.rotkaeppchen-mumm.de



Jede Flasche ein Gewinn -
auch fiir Sie!

Mai bis
September
2019

Jede Igasc!le .
em Uewinil!
Der Sommer-Absatzpush 3

wird noch besser!

e o D
.\.{f/' — '_

Rotkdppchen Fruchtsecco, die Nr. 1
im Segment Weinmischgetrinke’, macht alle
Verbraucher garantiert zu Gewinnern!

Nutzen Sie die impulsstarke
Promotionmechanik

fiir heife Zusatzabsitze! /g@pc/zm

FRUCHTSECCO

SCHWARZE
X JOHANNISBEERE

MINI One Cabrio - : " -2 N

1 " M

2066 € b -. ; ...und viele weitere Gewinne!

' : % S
~ Jetzt platzieren und Impulskéufe nutzen! (et

*Quelle: IRI, Absatz national exkl. Aldi Januar — Dezember 2018




BLACK

Auch erhaltlich in der 30 g (572 €) und 90 g (15% €) Rechteckdose
SELT @ 13012

POSCHL TABAK

Rauchen ist todlich
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Rauchen ist todlich




Eckiges Format
Runder Geschmack

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

jeweils 5,70 € erhdltlich.

POSCHL TABAK

Rauchen ist todlich




Fruchtiges Eisbonbon-Aroma mit
einer erfrischenden Menthol-Note.

Dieses Tabakerzeugnis schadigt
lhre Gesundheit und macht siichtig.
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ALLE
NEUHEITEN

IM11l. QUARTAL 2019

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




Alpenhain Grill Kdsegenuss natur

1509
I

LOOGE 017000

4003751007447 Alpenhain Kasespezialititen G

Kozel Premium Lager Dosentray
24x0,5I

GH!:‘)L J

LOLTLCLSY

8594404005799 Asahi Brands Europe a.s

Tyskie Radler Dose 0,5 |

bHG-:I 1.5!:9”0{1&-282“

5901359084282 Asahi Brands Europe a.s

Alpenhain Grill Kdsegenuss
Gartenkrauter 150g

FAIVIY R Ry T A
Alpenhain Kasespezialititen G

4003751007454

Kozel Premium Lager Dose 0,5I

8 Z hH

DULLOLTG L

8594404014425 Asahi Brands Europe a.s.

Pilsner Urquell Dose 0,5l

UH!:‘)M;G KH

=R}

A

8594404014487 Asahi Brands Europe a.s.

et

Pilsner Urquell Dosentray 24x0,5I

#

DHELDLTORIDEL

8594404000084 Asahi Brands Europe a.s.

Tyskie Radler Dosen Tray 24 x
0,51

bHG-:I 1.5!:9HDULEOJ

5901359084299 Asahi Brands Europe a.s.

Tyskie Radler Flasche 0,5I

bHGD 1.5!:9”0{]&-2!3 H

5901359084251 Asahi Brands Europe a.s.
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Tyskie Radler Kasten 20 x 0,5 |

H &Y “

CHRREY E';U'i)
Asahi Brands Europe a.s 8076809574983

Barilla Fusilli Rote Linsen 250g

.-‘6?.';09

Barilla Casarecce Kichererbsen

2509

=Ty e}
Barilla Deutschland GmbH

DUL

LrLyy
5901359084268

Barilla Deutschland GmbH 8076809574990

SENZA GLUTINE
GLUTENFREI- GLUTENFRI

Barilla Lasagne Glutenfrei 250g Barilla Pesto Rustico Basilico &

Kiri Dippi 20x35g
Zucchine 200g

f ‘ C/OBEY Dro0% ‘ éHDl’bK81HUSBZ‘EH
8076809576352

Barilla Deutschland GmbH

8076809576598

Barilla Deutschland GmbH 3073781088212

Bel Deutschland GmbH

Mini Babybel Single 30x 20g

Dornseifer SB Nackensteak

Dornseifer SB Nackensteak

Sauerland 560g Gyros 560 g
.5”3.’.5(81“‘-36!3!:8” 47015789 L‘JbZKE)H QH-J16‘BGHL‘JEJZGIH

3073781106558

Bel Deutschland GmbH

4013189495273 Dornseifer GmbH

4013189495297 Dornseifer GmbH




Dornseifer SB Nackensteak
Mexico 560 g

J’-aH-:I‘I.S a9 ‘LU!:.S!LH

Dornseifer GmbH

4013189495334

:
Iiirmer

GRILLsTEAK o4

Dornseifer QS Nackensteak
Stlrmer 560 g

J’-aH-:I 5UE LnghEH

9

1

4013189495952 Dornseifer GmbH

t’a[m
GRIILSTEAK

Dornseifer SB Nackensteak
Paprika 560 g

J’-aH-EH.S‘ &9 L‘Jb.SL1H

Dornseifer GmbH

4013189495341

Dornseifer SB Nackensteak
Krauter-Knoblauch 560 g

13 SQHA‘)‘J‘?Z 1”

470
Dornseifer GmbH

4013189495921

Dornseifer SB Pfeffersteak vom
Schweinenacken 560 g

J._‘|

0153789

LU(D‘IH

4013189497017 Dornseifer GmbH

Dornseifer SB Whiskeysteak vom
Schweinenacken 560 g

q15° (DE1H

1578949

1’4‘

4013189497031 Dornseifer GmbH

Dornseifer SB Krombacher
Biersteak 560 g

J’-;H-:l 135 (DASH

949

4013189497048 Dornseifer GmbH

Dornseifer SB Zwiebelsteak vom
Schweinenacken 560 g

015789 LU(DEEH

b‘

4013189497062 Dornseifer GmbH

Dornseifer SB Pfeffer-Senf-Steak
vom Schweinenacken 560 g

L‘IE)‘BG LSO

h‘

4013189497079 Dornseifer GmbH




Papribag,
BAUCHSCHEIBEN"

Dornseifer SB Bauchscheiben
Paprika 350 g

J’-aH-:I‘I.S ‘8 LUbU!SH

9
Dornseifer GmbH

4013189495938

Dornseifer SB Lila Lummersteak
vom Schweineriicken 540 g

L‘Ib‘ oo

9749 2

I

4013189497055 Dornseifer GmbH

First von Metternich Chardonnay
0,75l

J’-aH-:ID.SE IDHG 1.52‘6”

4003310013216 Henkell & Co. Sektkellerei KG

Dornseifer SB Schweine-
Rickensteak Curry 540 g

O15°8QLY 9”

9 =R

Fa

4013189495389 Dornseifer GmbH

Dornseifer SB Schweine-
Ruckensteak Winzer Art 540g

‘-31.3‘ SUHL‘J DH

b8

I

4013189495365 Dornseifer GmbH

Chocomel Schoko Drink 250ml

J’-;”-JD!JZ] LbDGDH

o'
FrieslandCampina Germany G

400521004509

Furst von Metternich Riesling Brut
0,75l

DEII10 016 4D

s

4003310016743 Henkell & Co. Sektkellerei KG

Freixenet Mederano Tinto 0,75l

U“L]OSULHDGBSH (H

8410384008387 Henkell & Co. Sektkellerei KG

miree Pikante Krauter 150 g

L‘IQEDDH‘ bBDELH

Karwendel-Werke Huber GmbH

h‘

4019300158034




igh qgliy
energy drink

effect Energy Drink 0,33I

,'_,ngb - EDUG.-‘H

4
MBG INTERNATIONAL PREMI

H

4025127020997

VODKA &
MARACUJA

Goldberg Vodka & Maracuja 0,33l

J’-;H-JZ!J : E(|‘0912‘8H

4025127091218 MBG INTERNATIONAL PREMI

McCain Country Potatoes Classic
600g

GH( 10&58“DLL980“

8710438044980 McCain GmbH

effect Vodka & Energy 0,33l

J’-aH-EIZb‘E.’HG‘H.S‘IH

4025127091317 MBG INTERNATIONAL PREMI

VODKA &

Goldberg Vodka & Lemon 0,33l

f-oH-DZ 2 25 EH

R b

4025127091232 MBG INTERNATIONAL PREMI

SCAVI & RAY Prosecco Frizzante
0,2l

AH-JZ!J‘Z(HGL1951H

4025127041961 MBG INTERNATIONAL PREMI

McCain Crispers 500 g

6”K10h58”1‘ E.-'bAH

8710438112764 McCain GmbH

McCain Mini Résti 550 g

UHHOQESH‘I‘ 1 ID‘H

8710438111101 McCain GmbH

" asnge

McCain Smiles 450g

SHK 1 0&58“026 EHEH

8710438026283 McCain GmbH




QTEHNHO USE
FRITES

EXTAA KARTOFFELIG

McCain Steakhouse Frites 650g

GHHO

8710438105117

LEETIC0 11/

McCain GmbH

Mestemacher ltalienisches Bio
Dinkel Landbrot 350 g

Mestemacher GmbH

rrl’-J.b 01

4000446015466

Rugenwalder Mihle Mihlen
Frikadellen 100% Geflugel 165g

4000405002605 Rugenwalder Mihle Carl Miiller

Mestemacher ltalienische Bio
Wraps 225¢

:I.uLLb 01!3

4000446015473 Mestemacher GmbH

Mestemacher ltalienisches
Landbrot 350 g

:l.uLLb 01!3

4000446015480 Mestemacher GmbH

NOA Brotaufstrich Kichererbsen-
Avocado 175 g

L

Q0B09L T 10099

4058094310099 NOA GmbH & Co. KG

pieses Tabakerzeud™®

schadigt e

Gesundheit und M
siichtig:

acht

JBR Blue Snuff 10g

HLZ&E“U—;GLH

42361404 POSCHL TABAK GmbH & Co.

Vegetarische

Mihlen Frikadellen

Rigenwalder Miihle Vegetarische
Frikadellen mit Paprika 165¢g

QLdh G:I

4000405002629 Rugenwalder Mihle Carl Miiller

Shatler's Caipirinha 0,21

J’-oHEbD‘ EGH‘ bD‘IhLH

4260129150154 Schwarze und Schlichte GmbH




SHATLERS

Shatler's Havanna Special 0,2I

J’-aHEbD * EUH‘ bDDEEH

4260129150062 Schwarze und Schlichte GmbH

e

SHATLE

COCKTAIL

Mo ¥
N e v

Shatler's Mojito 0,2l

AHZbD B EQH‘ EL R |’8H

4260129150178 Schwarze und Schlichte GmbH

Sechsamtertropfen Krauterlikor
33% vol. 0,04 |

“LD £ 205.-’“

Schwarze und Schlichte GmbH

1

40142067

Shatler's Long Island Iced Tea
0,2l

LbD‘EU ‘50151H

Schwarze und Schlichte GmbH

h‘

4260129150161

i - Maidai

Shatler's Mai Tai 0,2l

Lbﬁ‘ g bDDELH

Schwarze und Schlichte GmbH

h‘

4260129150024

SHATLERS

COCKTAILS

My e

s . cocos

Shatler's Pifia Colada 0,2I

AHZbD‘ ‘bDDASH

eY
Schwarze und Schlichte GmbH

4260129150048

e
SHIMMING
ML

KA cocos LA

Shatler's Swimming Pool 0,2I

J’-;HZbD‘ o bDDhbH

Schwarze und Schlichte GmbH

4260129150055

Sechstimfertropfen

Sechsamtertropfen Krauterlikor
33% vol. 0,71

H ZOZ‘JH

L0114
Schwarze und Schlichte GmbH

40142029

Sechsamtertropfen Krauterlikor
33% vol. 11

H:. o::-:JH

oL
Schwarze und Schlichte GmbH

Z

40142050




Sechsamter Haselnusslikor 21%
vol. 0,7 |

Sechsamter Waldbeerenlikér 28%

vol. 0,7 |
L7000 H 142
4007675420801 Schwarze und Schlichte GmbH

Hartl's Jagertee 40% vol. 0,5 |
a0 ‘

Schwarze und Schlichte GmbH

ULZJ

4014200042070

40142807

Schwarze und Schlichte GmbH

Shatler's Virgin Colada 0,2l

Shatler's Havana Juicer 0,2l Bachmann Krauterlikdr 36% vol.

0,71
AHEbD‘EGH‘bDb‘EH AHEbD‘ZGH‘bDbEOH HL1G‘“BA‘5H
4260129150512 Schwarze und Schlichte GmbH 4260129150536 arze und Scl

Schwarze und Schlichte GmbH

41018415

Schwarze und Schlichte GmbH

e
=

Barenjager Honiglikor 35% vol
0,71

Kosaken Kaffee 26% vol. 0,7 |

.0, Barenfang Honiglikér 33% vol. 0,7

|
plrlvl-S v v oy J’-aHDDDZBbH‘DODEbH AH{JDDZSS
4000201570032 Schwarze und Schlichte GmbH 4000283100035 chw

Schwarze und Schlichte GmbH

4000283102022

Schwarze und Schlichte GmbH




Racke Rauchzart Whisky 40%
vol. 0,71

L7051 517001 /w9

4001731001799 Schwarze und Schlichte GmbH

Three Sixty Vodka 37,5% vol. 3 |
+4 Glaser
J

il Q4
Schwarze und Schlichte GmbH

400 FES DT 0ADLE

4007675040429

Angel d'Or Orangenlikér 31% vol.
0,71

J’-aH-:ID(E.-‘bHE B4y IH

4007675675201 Schwarze und Schlichte GmbH

Dujardin Imperial 36% vol. 0,7 |

.";6“

L7001¢317200

4001731200796 Schwarze und Schlichte GmbH

Three Sixty Vodka 37,5% vol. 3 |

LZ Eh L{JH

oLO9

J'-t‘ ’

4025127040940 Schwarze und Schlichte GmbH

Three Sixty Vodka Black 42% vol.

0,71
4 H:l o 0E ‘
Schwarze und Schiichte GmbH

FESDT000

4007675050008

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

LUOGFES D
4007675700002 Schwarze und Schlichte GmbH

rO00CE

Schwarze Friihstickskorn 32%
vol. 0,7 |
L

D."E.-’bHHEb106H

Schwarze und Schlichte GmbH

4007675325106

71

Hula Hoop Eierlikér 16% vol. 0,7 |

AH-:ID.’E.-'!:H‘ﬁ‘IbiH

4007675161605 Schwarze und Schlichte GmbH




Frav:
oldenoe

Golden Shoe EM 2020 40% vol.

0,71
Schwarze und Schlichte GmbH

L0 B TEI20ER

4007675202063

Ratzeputz 58% vol. 0,7 |

LODBEETTCDT 0

4008681001701 Schwarze und Schlichte GmbH

BarenMet 15% vol. 0,75 |

J’-aH-:I‘ID ‘{JDHGﬁDDGBH

4010100060008 Schwarze und Schlichte GmbH

Barracuda Spiced Rum 35% vol.
0,7 |

B0 H

Schwarze und Schlichte GmbH

r'.-‘bﬁ

4007675387005

Friedrichs Dry Gin 45% vol. 0,7 |

LO0SE .-‘b HESG

4007675887000 Schwarze und Schlichte GmbH

Heidegeist 50% vol. 0,7 |

L4 ORBEETCIZI0E

4008681002708 Schwarze und Schlichte GmbH

/CT)
\ i p“npﬂh

('ﬂ

Stichpimpuli Krauterlikér 35% vol.

0,71
[l

Schwarze und Schlichte GmbH

LoHEd

4009889198705

Schollnitzer Spreewald Bitter 32%
vol. 0,7 |

J’-aHLDDGE(

Schwarze und Schlichte GmbH

9z s

4400027090927

Barcel6 Imperial 38% vol. 0,7 |

'.-'HLGt 1525”129&!3J

7461323129459 Schwarze und Schlichte GmbH

10




Licor 43 Original 31% vol. 0,7 |

‘L10221H1‘-ﬂ1bUH

Schwarze und Schlichte GmbH

@ ‘

8410221110150

Licor 43 Baristo 31% vol. 0,7 |

1022179020

L
Schwarze und Schlichte GmbH

Bl -]

8410221902069

Wollbrink Saure Kirsche 15% vol.
0,71

J’-aH-:IDDG‘JQH‘ 1&128”

4000999114128 Schwarze und Schlichte GmbH

Licor 43 Original 31% vol. 1|

‘L10221H‘I

C0O0nE

i ‘

8410221110006 Schwarze und Schlichte GmbH

Licor 43 Orochata 16% vol. 0,7 |

‘L10221H801L15H

Schwarze und Schlichte GmbH

@ ‘

8410221801416

3

Wollbrink Weizenkorn 32% vol.

0,71
n“arr ‘-30121H

Loway
Schwarze und Schlichte GmbH

4000999100121

Wollbrink Sao Paulo 15% vol. 0,7

|
: ‘1152':”

Schwarze und Schlichte GmbH

40009y

4000999111325

Wollbrink Maracuja 15 % vol. 0,7 |

J’-aHDDDG"JQH‘ guig IH

4000999124721 Schwarze und Schlichte GmbH

Wollbrink Wilder Vogel 15% vol.
0,71

QHDDDGUGH‘ EU.’ZbH

4000999129726 Schwarze und Schlichte GmbH

11




Seeberger Cranberries in
Zartbitterschokolade 80g

LOOGHELET 900Gy

4008258190005 Seeberger GmbH

Seeberger Kakao-Mandeln in
Milchschokolade 80g

LOOGHRZLET0 /a0Rn

4008258075005 Seeberger GmbH

Seeberger Pinienkerne 50g

LDE‘:E' ZDUI.H

RIS

h‘

4008258142004 Seeberger GmbH
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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
Plakatdrucksystem Prestige arbeiten,

. - stehen Ihnen nach erfolgter Datentiber-
Mestemacher nahme (siehe Anleitung: Nutzung Marken-
. | Westfalischer Pumpernickel shop) die aktuellsten Produktgrafiken zur
Verfligung.

Doppelklicken Sie das Grafikfeld. Driicken
Sie die Schaltflache ,Suchen”. Wahlen

Sie nun den Eintrag Grafikdatei. Suchen

Sie nun Uber das Verzeichnis den Unter-
ordner Graphics im Speicherort Ihres
Prestige-Programmes. Wahlen Sie nun lhre
gewtlinschte Abbildung und bestatigen Sie
mit ,Ok”.

Var ks, St S A i

Weitere Informationen entnehmen Sie bitte auch dem PRESTIGE-Benutzerhandbuch.




SYSTEMANFORDERUNGEN

BrandLogistics.NET ergénzt in idealer Weise die Plakatsoftware PRESTIGE und PRESTIGEnter-
prise, Software flr Preis- und Werbekommunikation fiir Druck & Bildschirm. Wenn Sie PRESTIGE
noch nicht kennen, sendet die Online Software AG lhnen 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 maglich.

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), Auflosung 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 benétigten Codecs.

Fur altere Versionen konnen 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 hoher*.

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. Datenbankgrof3e 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 Veréffentlichung und Distribution der in diesem Katalog wiedergegebenen Grafiken erfolgt
gemal 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 firr Préasentationszwecke einzusetzen.

BrandLogistics.NET GmbH hat von den jeweiligen Markenrechtsinhabern die Zustimmung
erhalten, den Content Anwendern zum werblichen Einsatz am POS zur Verfiigung zu stellen.
Durch die Verwendung erhalt der Anwender kein Recht und keine Anspriiche 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
missbrauchlicher Benutzung die weitere Verwendung untersagen, muss der Content von samt-
lichem Speichermedien geldscht werden. Diese Verpflichtung ist insbesondere auch Bestandsteil
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 gegeniiber dem tatsachlichen Rechteinhaber frei.

Die BrandLogistics. NET GmbH weist darauf hin, dass es in Abhdngigkeit 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-Ausgabegerdten
zu Abweichungen hinsichtlich der Detailtreue und Farbgebung kommen kann. Gewébhrleis-
tungsanspriiche verjshren nach Ablauf von 12 Monaten ab Uberlassung der CD. Bei arglistigem
Verschweigen eines Mangels sowie bei Vorsatz und grober Fahrldssigkeit gilt die gesetzliche
Verjahrungsfrist.

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

Die Haftung flr mittelbare Schaden, insbesondere fiir Vermdgensschaden, ist ausgeschlossen.
Die BrandLogistics.NET GmbH tibernimmt keine Haftung fiir 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 kdnnten. Dem Anwender ist bekannt, dass nach dem
Stand der Technik Fehler in Grafikdateien und Softwareprogrammen sowie dem zugehdrigen
sonstigen Material nicht ausgeschlossen werden kénnen. Die BrandLogistics.NET GmbH haftet
deshalb nicht flir bestimmte Ergebnisse.

Die vorstehenden Haftungsbeschrankungen gelten nicht in Fallen des Vorsatzes.



NUTZUNG MARKENSHOP

NOA BROTAUFSTRICH
KICHERERBSEN-AVOCADO 175G

1N DEN WARENKORR

BARILLA CASARECCE
KICHERERBSEN 250G

IN DEN WARENKORB

«  Rufen Sie die Seite https.//shop.brandlogistics.
net auf.

« Wahlen Sie in der oberen rechten Ecke des
Bildschirms die Option ,Anmelden oder
Konto erstellen” aus.

+  Erstellen Sie lhr personliches Benutzerkonto.

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

+  Geben Sie lhren Suchbegriff tiber die Such-
zeile ein.

+ Um die gewiinschten Inhalte in den Waren-
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

BARILLA FUSILLI ROTE LIMSEN

IN DEN WARENKORR

BARILLA LASAGME GLUTEMFREI
250G 250G

IN DEN WARENKORE

Ordner in Ihrem herkdmmlichen
Download-Ordner.

Wenn Sie nun die Datei entzippen,
werden Sie nach einem Speicherort
gefragt. Bitte wahlen Sie hierfiir den
Pfad in dem lhre Prestige Version
abgespeichert ist und wahlen Sie den
Unterordner ,Graphics” aus.

Bitte starten Sie nun lhre
PRESTIGE-Version erneut.

Nun stehen Ihnen die herunter-
geladenen Grafiken liber die Grafik-
bibliothek zur Verfiigung.



Impressum
BrandLogistics. NET GmbH
Bergstrasse 31

69469 Weinheim
POSbranding® Handbuch

Tel.: 06201 9988-50

Fax: 06201 9988-55

E-Mail: info@brandlogistics.net

HERAUSGEBER:
Dr. Klaus-Holger Kille (KHK -85)

REDAKTIONELLE GESAMTVERANTWORTUNG:
Volker Wissmann (VW -88)

REDAKTION:

Isabell Haas (IH -517)
Jennifer Birris (JB-516)

LAYOUT:

Joachim Radtke (JR)

Giltiger Anzeigentarif: 02/2014

Das POSbranding Handbuch erscheint 4 mal jahrlich.

ISBN: 978-3-00-021273-4



www.BrandLogistics NET
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