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[SHELF-TALKER:]

ES IST ZEIT FUR KAUSALE MARKENFUHRUNG

Jede Zeit hat ihr Marketing-Lamento. Doch so umfangreich und komplex wie in den
letzten Jahren war die Situation wohl nie - und Verbesserung ist nicht in Sicht. Die Regale
sind voll. Die Produkte werden vergleichbarer, einstige ,Einstiegsmarken” holen auf.

ANDREAS POGODA

GESELLSCHAFTER
BRANDMEYER MARKENBERATUNG

Sich vom Wettbewerb abzusetzen, wird immer schwieriger. Die Konsumenten werden
anspruchsvoller, sie wissen oft mehr als das Verkaufspersonal. Immer mehr Kandle
mussen bespielt werden. Und die digitale Welt stellt die klassischen Medien infrage. Dies
sind nur einige Beispiele. Resultat: Die Unternehmen, die Marketingmitarbeiter sind oft
Uberfordert, denn die Arbeitsbelastung nimmt stetig zu. Es fehlt Zeit, um in Ruhe eine
erfolgversprechende Strategie aufzubauen, nach der man effizient arbeiten kann.

Wie bewaltigt man die Komplexitit und sorgt fiir eine starke Stellung am Markt? In dieser
Welt der Innovationen wird Uberraschenderweise die gute alte ,Marke” immer promi-
nenter. Alle splren, dass Marke der Schlissel zum Erfolg ist. Nicht nur die erfahrenen
Profis in der Businesswelt — auch die Startups oder Influencer. Selbst YouTube bietet nun
ein ,Ich-Marke Tutorial”.

MARKE HAT SICH GEANDERT, WEIL SICH DIE WELT GEANDERT HAT

Doch ,Marke voran” ist leicht gesagt. Die etablierten Marken-Tools wirken nicht mehr so
wie frither. Warum? Weil sich der Gegenstand drastisch gedandert hat. Noch vor 20 Jahren
bestand Marke hauptsdchlich aus Branding, Werbung, Claims und Packaging. Die Welt
war einigermafen bersichtlich.

Heute entstehen und vergehen immer neue digitale Kommunikationskandle. Die
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Kunden sind immer weniger bloBe ,Konsumenten”. Die digitale Welt verhilft ihnen in nie
erreichter Weise zu vergleichen, zu hinterfragen - die Herkunft der Zutaten, das Tierwohl,
die Behandlung der Zulieferer, die Umweltfreundlichkeit der Verpackung und so weiter.
Auch wenn sich anfangs Minderheiten damit beschaftigen, kann es sich digital in Windes-
eile verbreiten. Dies nur als ein Beispiel von zahllosen.

Erst heute ist Marke das, was man lange gepredigt hat: ein Ganzes, eine ,ganze Marke.” Sie
entsteht an der gesamten Wertschopfungskette und viele dieser Aktivitdten sind inzwi-
schen Kontaktpunkte mit der Kundschaft und der Offentlichkeit geworden. Die miissen
im Sinne der Markenstrategie gefiihrt werden.

Lurtick zu den groBen markenstrategischen Fragen: ,Wofiir steht unsere Marke? Wie
nutzen wir diese Starken? Was sollen wir tun, um nicht nur mittelfristig, sondern auch
sofort operativ richtig zu handeln?” Die bisherigen Methoden der Markenfiihrung sind
damit Uberfordert. Visionen, Kernwerte und abstrakte Markendefinitionen gehen im
Alltag unter. Warum? Weil man nichts konkret damit anfangen an. Was nutzen Image-
begriffe wie ,Unsere Marke steht fiir Innovation, Tradition, Qualitdt“? Die Folge: das
Marketing muss ratseln, deuten und improvisieren. In den bisherigen Markenmethoden
gibt es keinen Weg vom ,Kern” bis hin zu konkreten Leitlinien, das kann die Kausale
Markenfiihrung.

Kausale Markenfiihrung
Umsetzung

Konkre:?e Kommunikations-
Markenstéarken Ziel
Fakten
Bilder Kommunikation -
Emotionen
Zielgruppe

& 2019 Brandmeyer Markenberatung



WAS IST KAUSALE MARKENFUHRUNG?

Kausal meint das einfache Prinzip ,Ursache-Wirkung”. Als ,Wirkung” definiert man,
welche Positionierung in der Kundschaft erzielt werden soll. Was sollen die Zielgruppen
Uber die Marke denken? Bei ,Ursache” legt man fest, womit man diese Position erreichen
will. Man kdnnte auch sagen: Womit man diese Behauptung beweisen will. Dazwischen
liegt die ,Umsetzung”, will sagen Werbung, Kommunikation, Design, POS usw.

st das neu? Nein. Der Markenpionier Dr. Klaus Brandmeyer hat diese Methode vor Jahr-
zehnten begonnen. Seitdem wird sie eingesetzt und weiterentwickelt. ,Konkret statt
abstrakt” ist die Maxime: Man muss die Starken der Marke analysieren und konkret
benennen - und in der Kommunikation sollen diese Starken auf das Kommunikationsziel
fokussieren.

Nehmen wir Volvo als Beispiel: Jedem fillt zu Volvo ,Sicherheit” ein. Mit dem Blick der
kausalen Markenfiihrung erkennt man: Diese Assoziation, diese Positionierung ist kein
Zufall. Es ist eine Wirkung, die Uber Jahre und Jahrzehnte immer wieder im Publikum
erreicht wird. Was ist die Ursache dafiir? Werbung mit dem Thema ,Sicherheit” und ein
Produkt, bei dem erkennbar (friiher ,Wasa-Kiste"), messbar (die wenigsten todlichen
Unfalle) und sprechbar (,Schwedenstahl”) die Sicherheit eine wichtige Rolle spielt.

Wie geht es weiter? Kausale Markenfiihrung muss Vision, Mission und Leitbild nicht
ersetzen. Sie kann aber etwas, das die anderen nicht kdnnen: Die Marke konkret analy-
sieren, beschreiben und bis hinunter zu den Kontaktpunkten vorgeben, wie diese gefiihrt
und gestaltet werden sollen.

So kann die Marke in den neuen, komplexen Zeiten das tun, was Mitarbeiter, Handel,

Kunden und Offentlichkeit von ihr erwarten: Einzigartig und konsistent auftreten... und
verkaufen!

P.S.: Mehr dazu auf unserer Website www.brandmeyer-markenberatung.de
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DIGITAL OUT OF HOME

DR. KLAUS-HOLGER KILLE: “DIGITALE AUSSENWERBUNG MIT
INFOS HOHER RELEVANZ WIRD IMMER ENTSCHEIDENDER"

Wohin geht die Reise von DooH und Digital Signage? Airmotion Media bat um den
Experten-Check

“Digital Out of Home" steht fiir die digitale Werbung (iber Bildschirme oder andere
elektronische, zunehmend interaktive Anzeigemdglichkeiten im 6ffentlichen AuBen-
bereich. Beeindruckend futuristischer, aber wenig wirtschaftlicher “Werbe-Schnick-
schnack” — so wurde DooH anfangs oft abgekanzelt. Doch nicht zuletzt dank der
gesellschaftlichen Entwicklung von Smartphone & Co. konnte sich der neue Werbe-
kanal behaupten. Mit der Idee, nachrichtliche oder unterhaltsame Inhalte mitzutrans-
portieren (Digital Signage), hat DooH seine Mehrwert-Reize sogar ausgebaut.

Und die kiinftigen Einsatzméglichkeiten sind bei weitem noch nicht ausgesponnen.
Airmotion Media traf sich mit Dr. Klaus-Holger Kille, einem der fiihrenden Experten fir
DooH in Deutschland, um fiinf Kernfragen zu dieser interessanten jungen Werbeform
zu besprechen:

F Airmotion Media: Herr Dr. Kille, was sind die
Trends 2019 im Bereich Digital Out of Home?

Dr. Klaus-Holger Kille: Im AuBenbereich ist die
Belegung digitaler, programmatisch  buch-
barer Werbeinventare in Bahnhéfen Status quo.
Entscheidend wird die Ndhe zu Verkaufspunkten
(PoS) sein. Kampagnen wie von Stroer, Maggi
und Rewe sind erste Ansatzpunkte, Kampagnen
direkt in der Ndhe von Markten auszuspielen. Der
Mix Nachrichten und Werbung mit Informationen
hoher Relevanz (z.B. Hunger, Durst) wird tageszeit-
lich immer entscheidender. In breiter Masse fehlt
noch die Verldngerung in die Mérkte.

© Foto: Dr. Klaus-Holger Kille




Wird Voice im DooH - wie in anderen Bereichen auch - eine gréf3ere Rolle spielen?
Wenn ja, wie?

Auf jeden Fall. Allerdings weniger in der Verbauung der Sprachassistenten im Auf3en-
bereich, sondern eher durch Hinweis, welcher Skill auf dem eigenen Smartphone
aufgerufen werden kann - egal ob Giber Amazons Alexa oder Google Assistant. In den
Markten selbst werden Informationsstande sicher auch durch festinstallierte Sprachas-
sistenten unterstltzt, die der Kunde im Markt zur Information oder bei vertiefenden
Fragen nutzen kann - Beispiel HIT-Markt in Aachen als Pilot.

Wie gehen Sie im Bereich DooH mit der Erfolgsmessung um, die ja in Zeiten von
Targeting und Co. immer wichtiger wird?

Hier wird sicher die gleiche Frage aufkommen, wie Wahrungen miteinander verglichen
werden kénnen. AGF hat mit TV und Youtube einen sehr aussichtsreichen Ansatz der
Vergleichbarkeit gestartet, die weltweit einmalig ist. Diese Methodik in den DooH-
Bereich zu Uberfuihren, wird die nachsten funf Jahre Thema sein.

Wie wirken sich Online-Shopping via Alexa & Co. auf den Food-Einzelhandel aus?
Was bedeutet das fiir DooH?

Online Shopping im Food-Bereich ist marginal. Allerdings existieren Gruppen von
Commodity-Waren, die sich der Kunden lieber nach Hause schicken ldsst, statt diese
selbst einzukaufen. Dazu gehdren etwa Getrdnkekisten und diverse wiederkehrende
Non-Food- oder Near-Food-Artikel (Waschmittel, Toilettenpapier etc.). Der Fokus wird
sich starker auf den Erlebniskauf in Markten legen — und der Online-Kauf wiederum
wird sich auf unbeliebtere, aber lebensnotwendigere Produkte des taglichen Bedarfs
fokussieren.

Wie wird sich die Darstellung von Content verdndern?

Content wird immer individueller auf die Bedirfnisse der Einzelnen abgestimmt
werden. Beispiele hierfiir sind die Netflix-Entwicklung oder personalisierte Nachrichten.
Die Aufmerksamkeitsdauer fiir ein Medium ist auf einem Tiefpunkt. Daher muss die
crossmediale Kommunikation von synchronisiertem Content starker bedacht werden
(Mobile, DooH, Voice, klassische Medien).

Herr Dr. Kille, wir bedanken uns vielmals fiir das Interview!



ZUR PERSON:

Herr Dr. Klaus-Holger Kille berit Lebensmittel-
handler wie Edeka und Rewe, welche digitalen
Kundenkanéle strategisch sinnvoll sind. Anschlie-
Bend begleitet er mit seinem Team die Einfliihrung
der ausgewahlten Technologien und MaBnahmen.
Ziel ist Endkunden an jedem mdoglichen Punkt der
Kaufentscheidung effektiv zum Kauf zu aktivieren.

Zum Einsatz kommen die neuesten Entwicklungen
zur Steuerung digitaler Omni-Channel-Kunden-
kontaktpunkte - vom klassischen Online Shop
Uber digitale Medien im Markt, bis zu intelligenten
Sprachassistenten (Alexa etc.).

Er ist Mitgriinder von BrandLogistics.NET, einem
zentralen Handelsportal, welches automatisiert
Werbedaten zwischen Markenartikel-Industrie und
Handel austauscht, um deren E-Commerce- und
Werbesysteme zuverldssig mit Produktinformati-
onen zu versorgen (Media-Value-Chain).

© Foto: Dr. Klaus-Holger Kille

2008 baute Dr. Klaus-Holger Kille das Beratungsunternehmen BlueLava GmbH auf,
welches erstmalig in Deutschland die Wirkung von Werbung auf Grof3bildschirmen auf

das Kaufverhalten tber ein Jahr lang untersuchte.
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DMEXCO 2019

DIGITALE WIRTSCHAFT STELLT HALTUNG, WERTE UND DIE
NUTZER STARKER IN DEN MITTELPUNKT

Erfolgreiche DMEXCO: Rund 1.000 Aussteller aus 40 Landern, darunter die
wertvollsten Unternehmen der Technologiebranche, mehr als 600 Speaker und
rund 40.000 Besucher nahmen in diesem Jahr an Europas wichtigstem Event
fiir die digitale Wirtschaft in Koln teil. Unter dem diesjahrigen Motto ,Trust In
You” diskutierten Entscheidungstrager aus digitaler Wirtschaft, Marketing und
Innovation iiber die immer zentraler werdende Rolle, die das Vertrauen in den
Beziehungen zwischen Nutzern und Konsumenten sowie Unternehmen und
ihren digitalen Services spielt. Eine erfolgreiche Premiere verzeichnete vor Ort
der neu konzipierte Future Park in Halle 9, die Demo Arena und die DMEXCO App.
Die DMEXCO 2020 findet am 23. und 24. September 2020 wieder auf dem Geldande
der Koelnmesse statt.

KslIn, 12. September 2019 — Ethisches Handeln wird in der digitalen Wirtschaft mehr
und mehr zu einem wichtigen Faktor fiir die europaische Digitalbranche im Wettbe-
werb mit China und den USA. Dabei sind sich die Unternehmen bewusst, dass Techno-
logie ihren Nutzen fiir die Menschen starker belegen muss und das Marketing gleich-
zeitig die Privatsphare achtet und die Interessen der Nutzer in den Mittelpunkt stellt.
Auf der DMEXCO in Koln diskutierte die Industrie vor allem Lésungen, um diese Ziele
klinftig besser zu erreichen.

Dass Privacy, also der Umgang mit den personenbezogenen Daten der User, fir die
Branche die derzeit wohl grofite Herausforderung darstellt, bestdtigen auch die
fuhrenden Media-Agenturen und Werbetreibenden. Eine aktuelle Umfrage des Fach-
kreises Online-Mediaagenturen (FOMA) im BVDW unter Experten, die insgesamt mehr
als 90 Prozent des digitalen Mediavolumens in Deutschland reprasentieren, wurde auf
der DMEXCO vorgestellt. Die Ergebnisse: 77 Prozent der Experten bei Media-Agenturen
und Werbetreibenden sind der Meinung, dass die europaische DSGVO und die aktuell
diskutierte Fassung der E-Privacy-Verordnung eher US-amerikanischen als europadi-
schen Unternehmen nutzt. Flir 86 Prozent der Befragten steht sogar fest, dass die euro-
paische Digitalindustrie Gefahr lauft, von amerikanischen und asiatischen Konzernen
abgehangt zu werden.
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Die Nachfrage nach digitaler Werbung bleibt trotzdem auf hohem Niveau, prognosti-
zieren die Experten der FOMA. Innerhalb des digitalen Marketings erwarten Werbetrei-
bende und Agenturen Wachstum vor allem bei Addressable TV und Digital Audio. Die
Ausgaben fiur Adressable TV sollen im Vergleich zum Vorjahr um 20 Prozent steigen,
bei Digital Audio sogar um 21 Prozent. Dafiir, so die Expertenmeinung, ist vor allem
der steigende Gebrauch von Smart Speakern und Sprachassistenten in Smartphones
verantwortlich.

Erfolgreiche Premiere des Future Parks

Eine erfolgreiche Premiere bei Publikum und Ausstellern verzeichnete der in diesem
Jahr neu konzipierte Future Park. Auf rund 7000 Quadratmetern, direkt am Eingang
von Halle 9, zeigten 175 Technologiefiihrer, Visionére und Start-ups ihre Produkte und
Services rund um relevante Technologiethemen von heute und morgen: von Kiinst-
licher Intelligenz und Big Data liber Mixed Reality, Smart Technologies und Mobility
bis loT und Blockchain. ,Die positive Resonanz auf den Future Park freut uns sehr. Das
bekraftigt unsere Vision, dass innovative und auergewdhnliche Produkte nicht nur
der Treiber fiir uns sind, sondern generell fir die digitale Wirtschaft. Im nachsten Jahr
werden wir das Thema Start-ups daher noch weiter ausbauen”, so Christoph Menke,
Director Sales & Operations DMEXCO.

Demo Arena punktet mit Produkt-Highlights

Den perfekten Produkt-Pitch konnten die Besucher dieses Jahr in der Demo Arena in
Halle 6 erleben. Unternehmen bot sich hier die Mdglichkeit, in 20-minttigen Slots ihre
digitalen Produkte oder Services dem Publikum zu prasentieren. Durch ein interaktives
Voting Tool konnte dieses direkt Feedback geben. Das kam sehr gut an: Die Produktpra-
sentationen waren durchgehend voll besetzt.

Auch die beiden Formate zur Wissensvermittlung, Seminars und Worklabs, waren an
beiden Messetagen konsequent gut besucht. Besucher hatten hier die Mdglichkeit,
wertvollen Input und relevantes Wissen in Form spannender Case Studies oder hand-
fester How-tos zu gewinnen oder in kleinen Gruppen relevante Fragestellungen und
Erfahrungswerte zu diskutieren.
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DMEXCO App iiberzeugt die Besucher

Erstmals vor Ort im Einsatz war die neue DMEXCO App, die nicht nur das elektronische
Ticket, sondern viele weitere nitzliche Features enthélt. Vor allem die Networking-
Funktion Gberzeugte. Gut 90 Prozent aller Teilnehmer, so zeigen erste Auswertungen,
nutzten die Moglichkeit, sich vor Ort mit anderen Mitgliedern der Community zu
vernetzen. Dabei akzeptierten drei Viertel der Nutzer die eingehenden Kontaktan-
fragen. In der parallelen DMEXCO Besucherumfrage bewerten gut zwei Drittel der
Besucher die Networking-Funktion als gut bzw. sehr gut. Rund 70 Prozent erhalten
ganzjdhrig Gber die DMEXCO Website und App aktuelle Branchen-News.

Seven Ventures Pitch Day:
ArtNight gewinnt renommierten Start-up-Wettbewerb

Auch in diesem Jahr haben DMEXCO und SevenVentures, der Investmentarm der ProSie-
benSat.1 Media SE, ihre strategische Partnerschaft weitergefiihrt und mit dem Seven-
Ventures Pitch Day (7VPD) wieder das innovativste Start-up im B2C-Bereich gesucht.
Gewonnen hat in diesem Jahr ArtNight. Das 2016 gegriindete Berliner Start-up veran-
staltet in mehreren deutschen Stadten Kreativerlebnisse in Bars und Restaurants. Teil-
nehmer haben bei den Events die Mdglichkeit, unter Anleitung eines lokalen Kiinstlers
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in nur wenigen Stunden ihr eigenes Kunstwerk zu erschaffen. Als Preisgeld hat ArtNight
ein umfangreiches Media- und Service-Paket gewonnen, das sich aus drei Millionen
Euro an TV-Werbegeldern sowie 30.000 Euro fiir die Produktion eines eigenen TV-Spots
zusammensetzt. Hinzu kommt ein viermonatiges Mentoring-Programm von Flaconi,
einer der fihrenden Online-Parfiimerien Deutschlands.

Wir sind Uberwaltigt und dankbar! Durch den Gewinn kénnen wir jetzt noch mehr
Menschen durch unsere ,edutainment” Erlebnisse wie ArtNight, ShakeNight, Bake-
Night und PlantNight offline zusammenbringen und die Welt dadurch noch kreativer
und interaktiver gestalten”, kommentiert Grliinderin Aimie-Sarah Carstensen.

Stimmen zur #DMEXC019

,Die digitale Wirtschaft hat auf der diesjahrigen DMEXCO eindrucksvoll gezeigt, dass
sie gewillt ist, die ethisch motivierten Herausforderungen ernsthaft anzugehen und die
Bedurfnisse der Nutzer kiinftig starker in den Mittelpunkt zu stellen”, sagt Gerald Bose,
der Vorsitzende der Geschéftsfiihrung der Koelnmesse.

,Die DMEXCO hat sich in den vergangenen Jahren als Taktgeber fiir die Digitale Wirt-
schaft deutlich spirbar weiterentwickelt und ist im elften Jahr ihres Bestehens viel mehr
als eine jahrlich stattfindende Veranstaltung. Die Etablierung als Content-Plattform hat
unsere Erwartungen tbertroffen. Und gleichzeitig bleibt die DMEXCO das mit Abstand
wichtigste Format fiir das globale Digitalbusiness — hier werden Geschéafte gemacht.
Das deckt sich mit den Riickmeldungen der Besucher und Aussteller, unter denen zahl-
reiche BVDW-Mitglieder sind”, ergdnzt Matthias Wahl, Prasident des BVDW, der ideeller
und fachlicher Trager der DMEXCO ist.

»,89 Prozent unserer Besucher, so eine erste Auswertung, wiirden einem guten
Geschéftsfreund den Besuch der DMEXCO empfehlen. Wir werden fiir 2020 hart daran
arbeiten, die restlichen elf Prozent auch noch zu Giberzeugen”, so das Fazit des DMEXCO
Boards mit Chief Advisor Dr. Dominik Matyka, Judith Kihn (Conference), Christoph
Menke (Sales & Operations) und Christoph Werner.

Weitere Stimmen zur DMEXCO0 2019

Christoph Kull, Vice President & Managing Director Adobe Central Europe: ,Mit dem
Thema Trust hat die DMEXCO genau zum richtigen Zeitpunkt ein wichtiges Thema
gesetzt, denn Vertrauen in eine Marke ist nicht nur die Basis jeder guten Kundenbezie-
hung, sondern wird zunehmend zu einem Wettbewerbsvorteil. Unternehmen, die eine
positive Customer Experience bereitstellen, haben die Chance, wertvolles Vertrauen
und dadurch Relevanz aufzubauen. Die DMEXCO 2019 zeigt deutlich, dass die techni-
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sche Infrastruktur und die kreative Exzellenz da sind — nun liegt es an den Marken,
transparent mit ihren Kunden zu kommunizieren, aus Daten einen hohen erkennbaren
Mehrwert fir Kunden zu schaffen und nachhaltig in die Qualitat dieser Beziehung zu
investieren.”

Paul Mudter, Geschiftsleiter Operations Ad Alliance: ,Bam — wir haben mit unserem
Auftritt auf der DMEXCO zeigen konnen, was Deutschlands Big Player zum Talk of
DMEXCO macht, wie zum Beispiel mit unseren neuen Angeboten zum geratelibergrei-
fenden Targeting und kontextuellem Tagging mittels KI. Die Ad Alliance konnten wir
nicht nur als kompetenten Partner von Werbekunden und Mediaagenturen im neuen
modernen Look prasentieren und mit Media Impact die Strahlkraft erweitern, sondern
die Relevanz hautnah und ehrlich erlebbar machen. Wir haben das zentrale Leitmotiv
der Messe, Vertrauen in die Digitalwirtschaft , Trust in You' direkt unterstrichen.”

Florian Hiibner, Griinder und Co-CEO von Uberall: ,Es wurde vorab ja viel disku-
tiert — und am Ende sind wir positiv Uberrascht, wie ausdrucksstark und facetten-
reich Aussteller und Besucher das Motto ,Trust In You’ diskutiert haben. Fir uns ist
dabei besonders bemerkenswert, welches Potenzial ,Trust’ mit sich bringt: Wenn wir
gemeinsam Vertrauen zur Top-Prioritat erklaren, wird es fir Unternehmen darum
gehen, den Menschen in den Mittelpunkt zu stellen. Marketing muss mehr sein als
reines Verkaufen. Genau dazu wollen wir beitragen — mit unserer Technologiel6sung
sowie als Partner und Arbeitgeber.”

R

2

hank Youto the DMEXCO Team
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Marc Hundacker, Managing Director Awin DACH: ,Die DMEXCO ist wie ein gro3es Fami-
lienfest. Jedes Jahr kommen alle zusammen, um (ber den Status quo und Uber die
Zukunft der Branche zu reden. Fiir uns ist die DMEXCO die wichtigste Veranstaltung des
Jahres! Grof3es Lob an die Veranstalter fiir den reibungslosen Ablauf!”

Bjorn Radau, Director Marketing & Communications DACH bei Teads: ,Es hat sich wieder
gezeigt: Flr uns als Vermarkter ist die DMEXCO wichtig, weil sie Business-driven ist.
Nirgendwo anders kann man in kurzer Zeit so geballt so viele Termine mit Werbungtrei-
benden und ihren Agenturen machen. Im Vergleich zu den Vorjahren hat die Internati-
onalitdt weiter zugenommen. Die Messe wirkte insgesamt ruhiger, die Professionalitat
der Besucher war allerdings au8ergewdhnlich hoch.”

(laas Voigt, Geschéftsfiihrer emetriq: ,Kurz vor dem vierten Quartal ist die DMEXCO eine
Riesenchance, dass wir als Datenpartner mit Agenturen und deren Kunden das werbe-
starke vierte Quartal vorbereiten. Personliche Treffen erzeugen Nahe und Vertrauen.”

Miriam Thome, Director Marketplace Management bei Xandr: ,Fiir uns als globales
Unternehmen haben groBe Branchenevents wie die DMEXCO eine hohe Relevanz.
Auch wenn exklusive Inhouse-Events ihre ganz eigenen Vorteile bieten, gibt uns die
DMEXCO die Moglichkeit, mit unseren Kunden und Kollegen aus der ganzen Welt
zusammenzukommen, um uns Uber die neuesten Themen und Trends der Branche
auszutauschen. Gerade in diesem Jahr ist eine wirkungsvolle Prasenz auf der DMEXCO
fur uns von besonderer Bedeutung, da wir erstmals als Xandr, dem Advertising- und
Analytics-Unternehmen von AT&T, auftreten werden. Wir freuen uns darauf, dass wir
uns nicht nur als neue Marke préasentieren, sondern auch neue strategische Produkte
fuir Buyer und Seller vorstellen werden.”

Alexander Gosswein, Regional Managing Director CMR bei Criteo: ,In diesem Jahr hat
die Branche gezeigt, wie vielschichtig sie geworden ist: Vor sieben Jahren ging es vor
allem um das Kerngeschift. 2019 blicken Unternehmen Uber das eigene Produktport-
folio hinaus auf Diversitdt, Nachhaltigkeit, Datensouveranitat, Transparenz, Werte. Das
Mindset der Marketing-Macher riickt in den Fokus, nicht nur an den Standen, sondern
auch auf den Panels. Wir nehmen unsere Rolle in der Gesellschaft wahr und ernst. Das
schmalert aber das Business kein bisschen. Das hochwertige Publikum ist der DMEXCO
auch 2019 erhalten geblieben.”

Uber #DMEXCO

DMEXCO versteht sich als Community und zentraler Treffpunkt aller wichtigen Entschei-
dungstrager aus digitaler Wirtschaft, Marketing und Innovation. Wir bringen Branchen-
fuhrer, Marketing- und Medienprofis sowie Technologie- und Innovationstreiber an
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zentraler Stelle zusammen, um gemeinsam die digitale Agenda zu definieren. DMEXCO
bietet ein ganzes Okosystem aus Vortragen internationaler Speaker, Ausstellungen von
Top-Brands und praxisorientierten Seminaren — alle mit Blick auf digitale Trends und
zukinftige Business-Potenziale.

Mit 40.000 Besuchern, 1.000 Ausstellern und mehr als 600 Speakern aus der ganzen
Welt ist die DMEXCO das Top-Event der Branche. In KoIn setzen wir die Benchmark als
Netzwerk- und Business-Plattform der Digitalwirtschaft. Entscheidungstrager bilden
sich weiter und lassen sich inspirieren, knlipfen Kontakte und schlieBen Geschafte ab.
DMEXCO ist der Ort, wo das digitale Geschdft von morgen schon heute erlebbar ist.

Der Bundesverband Digitale Wirtschaft (BVDW) e.V. ist — unter besonderer Mitwirkung
des Online-Vermarkterkreis (OVK) — ideeller und fachlicher Trager der DMEXCO sowie
Inhaber der Marke. Veranstalter der DMEXCO ist die Koelnmesse.

Die DMEXCO 2020 findet am 23. und 24. September 2020 in KoIn statt. Alle Informa-
tionen sowie Fotos, Videos und O-Téne zur DMEXCO 2020 finden sich unter http://
dmexco.com, www.facebook.com/dmexco, www.twitter.com/dmexco und www.
youtube.com/dmexcovideo.

Quelle: Pressemitteilung Koelnmesse GmbH, Ausgabe Nr. 11 /2019/ 12. September 2019, K6In
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EIN DRITTEL DER DEUTSCHEN NUTZT DIGITALE SPRACHASSISTENTEN

ALEXA, SIRI' UND €O.:
32 Prozent der Deutschen nutzen bereits digitale Sprachassistenten.

Die Zahl der Anwender ist damit innerhalb eines Jahres um zwélIf Prozent angestiegen.
Bei den jlingeren Deutschen unter 40 Jahren spricht dabei schon fast jeder Zweite (48
%) mit Siri, Google oder Alexa. Dies sind Ergebnisse der reprasentativen Postbank Digi-
talstudie 2019. Am haufigsten nutzen die Deutschen Google Assistant (19 %), an zweiter
Stelle folgt Siri (15 %). Amazons Echo mit Alexa nutzen acht Prozent der Deutschen, vier
Prozent sprechen mit Alexa Giber das Amazon Tablet. Fiir die Jingeren, die so genann-
ten Digital Natives, ist Siri die Nummer eins. Sie kommt in dieser Altersgruppe auf 28
Prozent vor Google Assistant mit 27 Prozent.

Nahezu jeder dritte Deutsche nutzt bereits digitale
Sprachassistenten wie Apples Siri oder Google Assistant

5
3
' 12 Promentpunk e
Aretieg 7um
Vionahresvergieich
-

48 %
i B
-~
-
q ‘ Gesamt- Digital Mataes
E*?.'S bedkerung (1839 Jahre)

VOR ALLEM FAMILIEN SETZEN AUF DIGITALE ASSISTENTEN

Am intensivsten werden Sprachassistenten derzeit von Familien genutzt: 52 Prozent
der Haushalte mit vier Personen und mehr leben mit einem Sprachassistenten unter
einem Dach und nutzen ihn aktiv. In Drei-Personen-Haushalten sind es ebenfalls noch
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Uberdurchschnittliche 39 Prozent. Wer allein lebt, lasst dagegen eher selten einen spre-
chenden Assistenten bei sich einziehen: Nur rund jeder fiinfte Single-Haushalt nutzt
Siri und Co.

Die beliebtesten Sprachassistenten der Deutschen
Internetnutzung der Bundesblrger nach Altersgruppe in Wochenstunden

Gesamtbevblkerung Digital Natives
Google Assstant Sirl
Siri Googke Assistant
Armazan Echo mil Al

Amazon Bcho mit Alexa

Alenia na Amama Tablet

Besonders Familien schatzen die vielfaltigen
Anwendungen von Sprachassistenten

© Nutzung von Siri, Alexa & Co. (Quelle: obs/Postbank)

Fiir die Postbank Digitalstudie 2019 wurden im Februar und Marz dieses Jahres 3.126
Deutsche befragt. Die Postbank untersucht mit der Studie im fiinften Jahr in Folge,
welche Entwicklungen sich in den verschiedenen Lebensbereichen der Deutschen in
Bezug auf Digitalisierung allgemein und insbesondere zu Finanzthemen abzeichnen.
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BRUTZELN IM SCHNEE

WARUM GRILLEN AUCH IM WINTER SPASS MACHT

Grillen bei Schnee und Minusgraden? Kein Problem. Mit ein paar Tipps wird das
Barbecue auch im Winter ein Erfolg. Und manche Gerichte vom Grill schmecken in
der kalten Jahreszeit sogar besonders gut.

Bratapfel, Rotkohl, Weihnachtsgans - fast alles lasst sich inzwischen auf dem Grill zube-
reiten. Schnee und Eis vom Grill kratzen, Winterklamotten angezogen, und los geht'’s.
Das Grillen ist dank Blichern, Blogs und Kochshows zu einem Hobby geworden, auf das
echte Fans auch im Winter nicht verzichten mochten. ,Wéahrend man friiher von einer
Grillsaison sprach, die meist von Mai bis September ging, grillen heute immer mehr
Menschen ganzjahrig”, sagt Sebastian Buchner. Er ist Grillmeister bei der Sauerlander
BBCrew und hat ein Buch zum Thema Wintergrillen geschrieben.

Weihnachtsgans bis Wildfleisch

Die Auswahl an Grillgut im Winter geht weit tiber Kotelett und Bratwurst hinaus. Einstei-
ger kdnnen zwar auch im Winter mit den Klassikern anfangen, saisonale Speisen bieten
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sich aber besonders an. ,Das reicht von der Weihnachtsgans tiber schwere Eintopfe im
Dutch Oven bis zu frischem Wildfleisch vom Grill”, erklart Buchner. Der Dutch Oven ist
ein schwerer Gusstopf fur den Grill, der sich zum Backen, Braten oder auch flr Suppen
eignet.

Beim Fleisch sind besonders schwere Sorten wie Rind oder Wild zu empfehlen. ,Fiir Kin-
der ist im Winter auBerdem Stockbrot eine gute Wahl”, sagt Dirk Poerschke, Teamchef
der ,Los Grillos”, dem deutschen Grillmeister 2018. Auch Beilagen lassen sich im Winter
prima auf dem Grill zubereiten. Hier ist besonders saisonales Gemiise gefragt: Rosen-
kohl, Rotkohl, Wirsing, Pastinaken, Schwarzwurzel, Chicorée oder auch Apfel lassen sich
zu Beilagen zubereiten.

Die richtige Ausriistung

Bei der Auswahl der Zutaten gibt es im Prinzip keine Grenzen, erklart Sebastian Buch-
ner. ,Im Grunde muss man den Grill im Garten mit dem richtigen Zubehor als komplette
Kiiche mit Kochfeld und Backofenfunktion verstehen.”

Was gegrillt wird, ist also frei wahlbar. Nicht aber wie. Denn schwache Elektro- oder
Tischgrills kommen im Winter schnell an ihre Grenzen. Gleiches gilt fir einen Gasgrill.
Denn die Gasflaschen kdnnen sogar einfrieren. Wer mit Gas grillt, sollte die Flaschen
deshalb nah an der Hauswand aufbewahren oder einfach vorher im Hausflur auf Raum-
temperatur bringen. Tom Heinzle, ebenfalls Buchautor, empfiehlt aber einen ganz an-
deren Grill: ,Im Winter funktionieren Kamadogrills am besten. Die werden mit Holzkoh-
le befeuert.”

Kamados sind japanische Kesselgrills aus Ton. Sie werden besonders heil und sparen
Kohle, kosten aber mehrere Tausend Euro. Ein ganz normaler Holzkohlegrill tut es aber
auch - und sorgt zudem noch fiir das richtige Grillfeeling. Egal, mit welchem Grill - wich-
tig ist aber in jedem Fall ein gut isolierter Deckel, damit das Garen nicht unnétig lang
dauert.

,Low and slow”

Auch fiir die Zubereitung beim Wintergrillen gibt es einige wichtige Tipps. ,Ich emp-
fehle, eher gréBere Stlicke im Winter zu grillen. Am besten low and slow, also tiefere
Temperatur im Grill Gber langere Zeit gegrillt”, sagt Tom Heinzle. Und auch ganz banale
Dinge kdnnen beim Grillen im Winter ganz wichtig sein. ,Der Grill gehort auf keinen Fall
in die Gartenhditte oder sogar in die Wohnung”, sagt Sebastian Buchner. Was eigentlich
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selbstverstandlich sein sollte, fuhrt leider immer wieder dazu, dass Leute zu Schaden
kommen.

,Kiirzere Wege sorgen auch fiir warmes Essen”, sagt Buchner. Alternativ hilft es, die Tel-
ler vorher anzuwarmen oder das Fleisch in Thermoboxen zum Tisch zu bringen. Wichtig
ist auBerdem, dass der Grill auf méglicherweise vereistem oder verschneitem Unter-
grund einen sicheren Stand hat. Wer mit Kohle grillt, sollte sich auBerdem rechtzeitig
um das Equipment kiimmern. ,Die Baumarkte raumen die Briketts oft nach dem Som-
mer aus den Regalen”, sagt Grillmeister Poerschke.

Den Grill vorbereiten

Markentiibergreifend sind die Grills inzwischen sehr wetterrobust. Wenn gerade aber
mal nicht gebrutzelt wird, sollte der Grill ein wenig wetterfest gemacht werden. Zum
Beispiel mit einer guten Abdeckhaube. ,Bei Gussrosten empfehlen wir, den Rost mit
etwas Pflanzendl einzureiben damit dieser nicht beginnt Rost anzusetzen”, sagt Sebas-
tian Buchner.

Wer also kein Problem hat, bei winterlichen Temperaturen drauBen zu kochen, kann
beim Wintergrillen tolle Gerichte zubereiten. ,Dazu hat das Grillen im Winter fast et-
was Meditatives. Es herrscht weniger Stress, und man hat das Gefiihl, die Zeit vergeht
langsamer”, sagt Tom Heinzle. Und statt einem Bier am Grill gibt es im Winter vielleicht
einen leckeren Gliihwein.
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WAS SHOPPER GLUCKLICH MACHT

Abwechslung erwiinscht:
65 % der Konsumenten erwarten neue Produkte, wenn sie einen stationdren Shop
besuchen.

Authentisches Interesse zeigen:
64 % der Konsumenten sind ,lberzeugt” bzw. ,stark iberzeugt” davon, dass Handler
sie nicht wirklich kennen.

Begleiten von Beginn an:
87 % der Konsumenten starten ihre Produktsuche iiber digitale Kanale.

Erfolg durch Erlebnisse:
80 % der Konsumenten sind der Ansicht, dass die Customer Experience, die ein Unter-
nehmen bietet, genauso wichtig ist wie dessen Produkte und Dienstleistungen.

Befehle an eine Maschine:
70 % der Besitzer eines Smartspeakers haben diesen mindestens einmal in den ver-
gangenen drei Monaten im Rahmen einer Shoppingaktivitat verwendet.

Durchgehend angebunden:

71 % der Konsumenten nutzen ihr Smartphone, wahrend sie sich in einem Ladenge-
schaft aufhalten. In den meisten Fallen vergleichen sie Preise (36 %) oder informieren
sich online iiber bestimmte Produkte (29 %).

Quelle: Shopper-First Retailing, Studie von Publics Sapient und Salesforce, n=6000 Konsumenten ab 18, je 1000 aus den USA, Kanada Australien,
Deutschland, Frankreich und dem Verinigten Konigreich, 2018
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TOP 3-PRODUKTE DER WOCHE

BrandLogistics.NET

v

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

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

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

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

Die wéchentlichen Top 3-Produkte kbnnen Sie auch ganz bequem (iber unseren Alexa-
Skill BrandManager abrufen.

Méchten Sie fiir Ihre 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.
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ALEXA WORKSHOP

Wir bringen Ihrer Marke das Sprechen bei. Treten Sie effektiv in den Dialog mit Ihrem
Konsumenten tiber Alexa und erfahren Sie, was Ihn am meisten beschaftigt und welche
Unterstlitzung er von lhrer Marke erwartet.

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

@ Sprachassistenzsysteme werden als persdnliche Berater akzeptiert
@ Konsumentenvorlieben werden friihzeitig erkannt
@ Nutzer hat Interesse an Markendialog fiir Antworten und Losungen

COrM® AR

Offnungs- Sonder- Einkaufsliste Events Hinweise Rezepte
zeiten angebote

Sind Sie fiir Inre Marke an einer maBgeschneiderten Conversational Commerce Strate-
gy interessiert, dann kontaktieren Sie uns fir einen individuellen Workshop.
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TRAVEL TV

Mit Travel Impuls Channel sind Sie mit Ihrer Marken-Image-Werbung in den 20 gréften
Bahnhofen Deutschlands national préasent.

Ihre Markenwerbung auf GroBbildschirmen schafft Kaufanreize fiir Inr Produkt unver-
mittelt 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 GroBbild-
schirm beworbenen Artikel aus, als fiir die gleichen Artikel in Mdrkten mit konventio-
neller Werbung.” Gunther Rothfuchs, SSP Deutschland, Travel Retail Spezialist.

@ direkte Ansprache kaufbereiter Zielgruppe

@ optimale Platzierung im Impulsbereich

@ ideale Nutzung der Verweildauer

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

¢ &4 & B85 &

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

‘BrandLog! Fics MET

din|
posbrand ¢fn s

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

Ihre Markenwerbung auf 1866 Theken TV Bildschirmen schafft Kaufanreize fiir Ihr
Produkt unvermittelt am Ort der Kaufentscheidung - durch Erinnerung an lhre TV-,
StraBenplakat-, Online- oder Print-Werbung.

Sie erreichen wéchentlich mehr als 3,2 Millionen Bruttowerbekontakte.

@ Wdchentlich 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)

@ Ausstrahlungerfolgtflachendeckend und unkompliziert auf die digitalen Werbetrager

¢ &4 & B8 <&

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

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

Ihre Markenwerbung auf Bildschirmen an der Frischetheke und in der Obst- und Gemii-
seabteilung schafft Kaufanreize in der Warte- und Impulszone unvermittelt am Ort
der Kaufentscheidung - 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

¢ & & B85 <&

218 Markte >1.000 Screens jpg TKP 3€ 180"
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GETRANKE-TV - GETRANKELAND HEIDEBRECHT

Mit Getrénke TV sind Sie mit Ihrer Marken-Image-Werbung in 101 Getrankemérkten in
der Urlaubsregion Ostsee, Mecklenburger Seenplatte und Berlin. In der Sommerzeit
ist die Bruttoreichweite Uberproportional. Ihre Markenwerbung auf Grof3bildschirmen
schafft Kaufanreize fiir Ihr Produkt unvermittelt am Ort der Kaufentscheidung - durch
Erinnerung an lhre TV-, StraBenplakat-, 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

¢ & & E$ &

101 Markte 101 HD-Screens Video TKP 4€ 180"
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CHECK OUT IMPULS TV

POSbranding

Ihre Markenwerbung auf Check Out Impuls Bildschirmen schafft Kaufanreize in der
Warte- und Impulszone unvermittelt am Ort der Kaufentscheidung — 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

¢ & & 58 <&

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

THREE SIXTY BITTER LEMON & SEEBERGER NUSS-OLIVEN-MIX SEEBERGER ADVENTSKALENDER NIVEA SANFTE REINIGUNGSMILCH
VODKA 10% VOL. 0,33 L DOSE 125G 2019510G 200ML

IN DEN WARENKORRE IN DEN WARENKORB IN DEN WARENKORR IN DEN WARENKOREB

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

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

Im BrandLogistics.NET - Markenshop finden Sie:

@ Produktabbildungen

@ Videos

@ Imagebilder

@ Rezepte

@ LMIV relevante Daten - Ndhrwerte, Zutaten und Allergene.

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

Durch den standigen Austausch mit den Markenartikelherstellern garantiert BrandLo-
gistics.NET die Aktualitat aller Werbedaten.
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CONTENT SYNCQS

TOPAKTUELLE WERBEDATEN IM HANDEL - MEHR UMSATZ FUR IHRE MARKEN

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

Die wéchentliche Datenpriifung durch unseren CONTENT SYNC QS stellt die Aktua-
litdt lhrer 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
Ihrer Werbedaten erfolgt dort in direkt nutzbaren Datenformaten. Dadurch konnen 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) iibertragen. Das ermog-
licht eine flaichendeckende Verteilung und reduziert lhrerseits Zeit und Kosten.
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EDEKA NUTZT BRANDLOGISTICS.NET CONTENT

Servicepaket
EDEKA Content
' [ Grandlogistics, NET ] Dbartragung Mediadatenportal EDEKA
-’ - [ durch BrandLogistics
n : '
Obertragung der Daten in das
ePIM-Systam der EDEKA
Einbindu
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n
3 Dassnabruf durch Ll 5
==
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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 fir
die Markenhersteller in das EDEKA Mediadatenportal ein. Die EDEKA-Regionen werden
von dort mit allen relevanten Abbildungen und Auslobungstexten fir die Instore- und
Online-Werbung versorgt.

»Erfolg besteht darin, dass man genau die Fdhigkeiten hat, die im Moment gefragt sind.”
Henry Ford

ERFOLGREICH MIT BRANDLOGISTICS.NET

Aktualitat Ihrer Werbedaten im Handel

Unkomplizierte Nutzung in Onlineshops

Kosten- und Zeitersparnis

Zentrale Plattform fiir Werbedaten

Alle relevanten Werbedaten auf einen Blick

Nutzbar fir alle Handelspartner

Kostenfreier und einfacher Download

Anforderung von Printwerbedaten analog der EDEKA Werbeplane
Wochentliche Priifung bestehender Printwerbeartikel auf Aktualitat
Wochentliche Bereitstellung Ihrer Neuheiten fiir Printmedien

L 2R 2R 2R 2K 2K 2R 2R 2R 2 4
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PRODUKTBOTE

Informieren Sie Top Entscheider (Kaufleute, Marktleiter,
Warengruppen-Verantwortliche), setzen Sie lhr neues
Produkt effizient in Szene und erfahren Sie wer Interesse an
Ihrer Neuheit hat.

@ mehrals 3.200 selbststéndige Einzelhandler werden tber lhre
Produktneuheiten informiert.

@ Interessierte Handler bestellen direkt Gber ProduktBote
(www.ProduktBote.de und Alexa Skill ProduktBote)

@ Sie erhalten die Anschriften der interessierten Top Entscheider fir
Ihren AuBBendienst und den Probenversand.

Dr. Klaus-Holger Kille
Tel: 06201 9988-50
Fax: 06201 9988-55
info@brandlogistics.net
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38  BARILLA
43  BURGER
45  BURGIS
4]  GARMO

48  MESTEMACHER

49  PERNOD RICARD

52 POSCHLTABAK

56  ROTKAPPCHEN

59  SCHWARZE & SCHLICHTE
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| ; ERFOLGREICHER PRODUKTTEST MASSIVES MARKETINGPAKET
Barilla sorgt mit mehr als doppelt so vielen Unsere trendgerechte Innovation Aktivierende Launch-
Shopping-Trips gegentiber starkstem rofiert im Vergleich zum Marken- Kampagne fiir POS. Online
Wettbewerber filr Frequenz.? wetthewerb doppelt so stark.® und Print.

AG Nielsan Market Track, LEH + DM, Teigwaren, trocken, Umsatz in 1000, MAT KW 44/2018. > GfK, HH-Panel, Totalmarkt, Kategorie Teigwaren,
trocken, Barilla vs. starkster Markenwettbewarber, Shopping-Trips (000) Ind. 215, Kauferreichweite Ind. 146. 2AC Nielsen Market Track,
nationales SB-Warenhaus, prop. Basisabsatz in Pack (w) 0 4/2018, Barilla vs. stirkster Markenwettbewerber.

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

The itallan Food Company. Since 1877,




Barilla
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MEHR INHALT. MEHR VIELFALT.
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55% Pty NEU 360°
ORCIEE

UNANGEFOCHTENER GESTEIGERTE IMPULSSTARKER MASSIVE LAUNCH-
MARKTFUHRER KAUFERREICHWEITE DESIGN-RELAUNCH UNTERSTUTZUNG
55% Marktanteil fur Kontinuierlicher Neues Glas im Premium-Design Starke Aktivierung durch

Barilla Pesti.! Zuwachs an Pesto- zur effektiven Ansprache Displays, durch Couponing
Shoppern.2 der jungen Zielgruppe. und in Social Media.
TAC Nielsen, Market Track, Pesto, Marktanteil Umsatz, LEH + DM, YTD KW 22 2019.
2GfK, HH-Panel, Totalmarkt, Kauferreichweite, Barilla Pesto, 2012-2018.

Barilla Deutschland GmbH Barilla

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



PROFITIEREN SIE VOM
WACHSTUMSTREIBER DER KATEGORIE

' JETZTim
KUHLREGAL

RICOTTA E SPINACI

RICOTTA & SFINAT TORTELLING

Starkes Steigende Hohe Ausgezeichnet zum
Kategoriewachstum Kdauferreichweite Produktzufriedenheit Produkt des Jahres 2019
+20 % Wachstum seit Barilla Mehr als 1.300.000 neus Barilla iiberzeugt 88% Gold fir Barilla Frische Pasta
Markteintritt im Okt. 17" Kaufer in der Kategorie * der dt. Konsumenten * i. d. Warengruppe Chilled Food
! Nielsen, LEH ex. Discournt, Gefiillie Nudeln/Pasta, Umsatz in 1000 €, OKTI7 - OKTI8 vs. VI
2 GfK, Launchbetrachtung Barilla Frische Pasta, Kategoriewachstum (Kaufer) Frische Pasta OKTI7-OKT18
£ Gfk, Why2Buy - Barilla Fresh Pasta , JUNIE

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

The Italian Food Company. Since 1877,



GUT /. DICH
GUT /. de PLANETEN

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

IHR VERLASSLICHER PARTNER
FUR NACHHALTIGKEIT

-23% 100%

! WASSERVERBRAUCH' PALMOLFREI
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A - Barilla unterstiitzt die Sustainable Development Goals. "
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Barilla Deutschland GmbH Ba”lla
Gustav-Heinemann-Ufer 72 ¢, 50968 Kéln

The Italian Food Company. Since 1877
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MEISTERHAFT

100% Genuss in nur einer pPfanne

T —
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PASTA & SAUCE SET

SPAGHETTE i s sanceser

PASTA & SAUCE SET PASTA & SAUCE SET

MACCHERON MIT TOMATE UMD BASILIKUM PENNE SPAGHETTI
ARRABBIATA BOLOGNESE

——

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

MASTERS OF PASTA



Favrbe
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Die neue Gnocchi—VieIfaIt
von BURGER

www.buerger.de




Jetzt neu im geroliten Sortiment von BURGER.

Eurunentaler Maultaschen
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Bu 8 Runder Genuss fiir die Festtage
5 mit Knodelspezialitaten von Burgis.

Knodelliebe.

Folge uns:

weiféﬁuadtb.’ . AwWDe

www.burgis.de
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Bu 9 Runder Genuss fiir die Festtage
5 mit Knodelspezialitaten von Burgis.

Knodelliebe.

Folge uns:

weiféguadi/s! Yo

www.burgis.de
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#Entdecke icFrhisclie

+647 000 Kéuferzuwachs & 7

LIEGENKN  soparxi]| GAZI Tulum

ranense  HIRTENKASE

traditianelle HArt

MEDITERRANE VIELFALT -

FUR JEDEN GESCHMACK!

Ab dem 05. bis 09. Oktober 2019 sind wir auf der ANUGA in
Kdln vertreten. Besuchen Sie uns am Stand E 041/F 040 in
Halle 10.1 und entdecken Sie unsere Produktinnovationen der
Premiumklasse.

G GO vazide | gazi-grillkaese.de



ITALIAN
BLACK  ofEE
EDITION ‘s

Postfach 2451
33254 Giitersloh

Telefon + 49 (0) 05241/8709-0
www.mestemacher.de

ZUM TOASTEN
GEEIGNET.

—

S e Prof. Dr. Ulrike Detmers

,Klasse statt Mas
0 o 9 €€ Gesellschafterin
1 St un S e r P rin le . Mitglied Geschiftsfiihrung

Sprecherin Mestemacher-Gruppe




BE NOTHING BUT

ABSOLUT.

ABSOLUT
SODA

4cl Absolut Vodka
+ Sodawasser
+ Limettenspalte

ABSOLUT
VODKA

ﬂ t?[f’ﬂfﬁ‘/' (j)/f& @6*!{‘#&’1#!5’(
C pef wodlfy 7

; :/?J//d{é 7
4, }1? .

IMPORTED
40%ALC./VOL.(BOPRODF)
700 ML

FROBUCED ANOD BROTTLER N
FHOs SMEDEN

JETZT ORDERN!

ABSOLUT
absolut.de VODKA |‘|”|

genuss-mit-verantwortung.de 40% VOL / 0.7L 20400




ABSOLUT | ABSOLUT
MIXT | " MIXT
MD)

ALKOHOLISCHES W1SCHOETRANK L MEDHO LIS CHES I SCHBETRANK

NAT KOHLENSAURE : . B :2;_\“\ I
3% vol. 250m | PR35 vol 250 AN Ry
UVP': '
N - v € 2,39€

NEU
AB SEPTEMBER
ABSOLUT MIXT
BLUEBERRY & LIME
3% VOL /05
47005971"393843

absolut.de ABSOLUT MIXT
genuss-mit-verantwortung.de RASPBERRY & LEMON
3% VOL / 0,251

==y = 47005971"393867
* Unverbindlich empfohlener Endverbraucherpreis.



— 24 HEMAEERIE R

BEEFEATER GIN

THE SPIRIT
OF LONDON

— SINCE 18
W

JETZT ORDERN!

* *

UVP UVP
LONDON DRY GIN REGAL: 24,99€ REGAL: 17,99€
45% VOL / 0,7L AKTION: 19,99 € AKTION: 14,99 €-15,99€

57000299"605004

BEEFEATER
LONDON DRY GIN
40% VOL / 0,7L GENUSS-EE—%EREAAN-‘FVE(?FEFLm('}.DDEE

* Unverbindlich empfohlener Endverbraucherpreis fur 0,71.



BLACK

Auch erhaltlich in der 30 g (52 €) und 90 g (15% €) Rechteckdose

Rauchen ist todlich

MEGA BOX

@-A
REIL 4 202

POSCHL TABAK
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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




anders!

JBR SNUFF

BLUE

Fruchtiges Eisbonbon-Aroma mit
einer erfrischenden Menthol-Note.

Dieses Tabakerzeugnis schadigt
lhre Gesundheit und macht siichtig.
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SCHENKEN & GENIESSEN MIT MUMM.
DIE LIMITIERTE MUMM GESCHENK-EDITION.

NURFUR
KURZE ZEIT ‘:

ROTKAPPCHEN-MUMM

!er Vorrat reicht. www.rotkaeppchen-mumm.de

*Verfiigbar ab KW 42/2019 solange






PREMIUM
INTHE MIX

DIAMOND FILTRATED VODKA

y ENERGY & VODKp
4 TTER LEMON & vogp, -

THREE THREE THRER
SIXTY SIXTY SIXTY

MgRHDUJn & VUDHq

BITTER LEMON ENERGY MARACUJA
E VODKRA & VODKRA & VODKR
4. 10% vol .-aaﬂlszl]uu,wul t_aaﬂwﬂﬁm%'u’ﬂl 330

BIiTTER LEMON & VOUHK - MRRACUJA & VOOKR
ENERGY & VODKA

k/ass

WWW.THREESIXTY-VODKA.COM gemessen de



DIAMONDS
ARE FOREVER

DIAMOND FILTRATED VODKA

I%assyoll-
WWW.THREESIXTY-VODKA.COM gemessen.de
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BARRACUDA SPICED RUM:
100 % KARIBISCHER RUM
TRIFFT AUF CHILL.

>

FRUCHTIG-SCHARF
IM GESCHMACK.

——spiE
WITH &

@WITHABITE #\AIITI-IA‘E#E Ml



PERFEKT IM

MIX ODER

GIN. UND WACHCLDERRIEMNERE] STENHAGEN

A . .
"‘--__J

FRIEDRICHS GIN LIQUEUR KOMBINIERT HOCHWERTIGEN PREMIUM GIN MIT
FRISCHEM GRAPEFRUITLIKOR UND WURZIGEM INGWERLIKOR - FUR DEUTLICH
MILDEREN, FRUCHTIGEREN GESCHMACK ALS HERKOMMLICHE GINS.

JETZT BEI IHREM FACHHANDLER BESTELLEN!

Schwarze und Schlichte GmbH | Paulsburg 1- 3 | 59302 Oelde | Tel. 02522 93020 | www. schwarze-schlichte.de



MARKENKATALOG - NEUHEITEN 1V-2019

ALLE
NEUHEITEN

IM IV. QUARTAL 2019

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

63



Produkt

Kostenlos Produktneuheiten testen!

Registrieren unter:
www.produktbote.de

Alexa Skill ,,ProduktBote”
aktivieren

Kostenlos Produkte
erhalten

ProduktBote ist ein Dienst der BrandLogistics.NET




La Cucina della Nonna Pesto di
Prezzemolo 180 g

OLE ¢ KbDZG'.SH

)
Amodeo Food GmbH

L

4260487760293

NIVEA BB 5in1 Tagespflege 50

ml
f.aH-:JDbHDBH r!.bZL]H

4005808745241 Beiersdorf AG

NIVEA erfrischende Tagespflege
LSF 1550 ml

I HD :F43 EH

DoHIBT Y

4005808196272 Beiersdorf AG

NIVEA Gute Nacht Pflege 50 ml

J’-aH{JDbU-:IB (b&ﬂ“

Tl
4005808947669

Beiersdorf AG

NIVEA reichhaltige Tagespflege
Tiegel 50 ml

J’-aH-:IDbG'-:ID 31 152'3”

4005900311320

Beiersdorf AG

NIVEA 5in1 Tagespflege BB 50

ml
J’-;H{JD!JUDBH rLbbG‘JH

4005808745609 Beiersdorf AG

nTAMNE

NIVEA erfrischende Tagespflege
50 ml

J’-aH-:IDbG-:IDHE 1 ‘IZ{J.E)H

4005900311283 Beiersdorf AG

NIVEA reichhaltige Tagespflege
Tube 50 mi

LD!JU-:IBH “9BZE DH

J’-;‘

4005808196265 Beiersdorf AG

NIVEA beruhigende Nachtpflege
50 ml
|

({JH

J00UIB w200

4005808920570 Beiersdorf AG
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NIVEA getdnte Tagespflege 50 ml

plnEL T T

4

4005808

Beiersdorf AG

Onken C40 Quark 250 g

7 HE 1090-3HD!J{JE|’KH

7610900050277 Emmi Deutschland GmbH

Grafschafter Fruchtiger Sirup
Himbeere 350 g

1’4”-3001’-;12 [Ty .-'H

Grafschafter Krautfabrik - Josef

4000412015407

NIVEA beruhigende Tagespflege

50 ml

G20o5g

4000008

4005808

Beiersdorf AG

NIVEA sanfte Reinigungsmilch
200 ml

UL AL

4 :IDbU:IB

4005808195145 Beiersdorf AG

Grafschafter Fruchtiger Sirup
Passionsfrucht-Mango 3509

0L 12 H

Grafschafter Krautfabrik - Josef

20

4000412015001

Grafschafter Fruchtiger Sirup
Holunder 350 g

l’-a‘-JDDL1Z G1bZG‘JH

Grafschafter Krautfabrik - Josef

4000412015209

Grafschafter Fruchtiger Sirup
Schwarze Johannisbeere 350 g

4000812 G1b608‘

fter Krautfabrik - Josef

4000412015308

Reinert Herzenssache Salami
klassisch 70 g

1’4”-306229 [Hr-diF4-3 .-'H

H. & E. Reinert Westfélische Pri

4006229028227
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Reinert Herzenssache
Kochschinken natur 75 g

Q062 [Hdi

29 L1
H. & E. Reinert Westfalische Pri

Fa

4006229028241

Reinert Herzenssache
Schinkenwurst fein gespickt 80 g

LUIDAZZETCZBBLY

4006229028845 H. & E. Reinert Westfalische Pri

Heinz Tomato Ketchup 220ml

“8."1!:“(2‘?.‘”

87157215 H.J. Heinz GmbH

Reinert Herzenssache
Kochschinken gebacken 75 g

bH-ﬂf EﬁZhi.%H

Gh22ve
H. & E. Reinert Westfalische Pri

4006229028258

| e SACHE |
.IODZ

Reinert Herzenssache Mortadella
klassisch 80 g

J’-aH-:lf EBE!SH

GhIZVC
H. & E. Reinert Westfélische Pri

4006229028838

Reinert Herzenssache Gourmet-
Schinken mild gerduchert 60 g

LO0DGZZWCZWRIG

4006229029026 H. & E. Reinert Westfalische Pri

Reinert Herzenssache Gourmet-
Schinken luftgetrocknet 60 g

LOO0DAZZYTCET0TS

4006229029033 H. & E. Reinert Westfalische Pri

Heinz Tomato Ketchup 800 ml

HS(‘I!:HKZKIH

87157277 H.J. Heinz GmbH

i

I/

=

Heinz Tomato Ketchup Glas
Retro Label 750 ml

15(0{3‘ L\ZZEW&H

i

a ‘

8715700422893 H.J. Heinz GmbH
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Heinz Worcester Sauce 150ml

Far

5000157073020 H.J. Heinz GmbH

Bull's Eye Steakhouse 300 ml

[ Hf 15(0-3“20862&“

8715700208626 H.J. Heinz GmbH

iglo 6 Chocolate Chip Cookies
300g

4 HGGG&QZ‘J”Q(&‘H&“

9008695976915 iglo GmbH

Kraft Tomaten Ketchup 750ml

SHH 15.’0-3“1 ‘bUDGH

8715700115900 H.J. Heinz GmbH

Bull's Eye Original 300 ml

8715700208602 H.J. Heinz GmbH

iglo Veggie Love Rote Beete
Patties 270 g

1’4“3502&1 |2':IBZ‘ DH

4250241208215

iglo GmbH

iglo Veggie Love SuRkartoffel
Patties 270 g

LHE!JDZL‘I |2'IJBZZEH

4250241208222 iglo GmbH

iglo 6 Double Chocolate Cookies
300g

9“0-386913“‘”681&”

9008695976816 iglo GmbH

Meggle Laugen Baguette
Krauterbutter Wiesn-Edition 160g

H [ H

A4TI0
Molkerei MEGGLE Wasserburg

4034900032782
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Meggle Laugen Baguette
Salzbutter Wiesn-Edition 160 g

L4 05LGI0T0526/G

Molkerei MEGGLE Wasserburg

4034900032676

Blanchet Rosé de France Trocken
12% vol. 0,25 |

K.51 ERIY

4001731814290 Rotkappchen-Mumm Sektkeller

Rotka&ppchen Qualitatswein
Spatburgunder trocken 0,25 |

1’4“-3134 [ 580628‘

4014741680328 Rotkappchen-Mumm Sektkeller

Meggle mediterranes Brot 250 g

Molkerei MEGGLE Wasserburg

bG' D

4034900032089

Blanchet Blanc de Blancs
Trocken 11,5% vol. 0,251

10351
Rotkappchen-Mumm Sektkeller

51!3

4001731315292

Blanchet Rouge de France
Trocken 12,5% vol. 0,251

1731
Rotkappchen-Mumm Sektkeller

flﬁb

4001731763291

Rotképpchen Qualitatswein
Dornfelder halbtrocken 0,25 |

l’-aH-:l‘lbf& 1“580229 ‘
Rotkappchen-Mumm Sektkeller

4014741680229

Rotképpchen Qualitatswein Miller
-Thurgau halbtrocken 0,25 |

I -31:’4(&1“58012-3‘

Rotkappchen-Mumm Sektkeller

4014741680120

Rigenwalder Mihle Vegetarische
Muhlen Frikadellen 165g

ZUB‘

[ R
Riigenwalder Miihle Carl Miller

4000405001288
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Vol. 0,331

1’4“-30.’5 .S.S.SUUH

L0

Three Sixty Vodka Energy 10%

Schwarze und Schlichte GmbH

Cookie Bros. Keksteig zum
Naschen Chocolate Chip 160 g

1’4”3005 11 o

290

4]

4260611590000 SD Sugar Daddies GmbH

Switzerland Le Gruyére AOP 49
% - 53 % Fetti.Tr. 20-35 kg

4007675867002

Switzerland Téte de Moine AOP
51 % Fetti.Tr. 800 g

Friedrichs Gin Liqueur Ginger 0,7

1’4”-30 78

L]

e

.’DGEH

Schwarze und Schlichte GmbH

Friedrichs Gin Liqueur Grapefruit

0,71
t.“-:nw o3

E/07Ho7
Schwarze und Schlichte GmbH

)

4007675857003

Switzerland Swizzrocker® 48 %
Fetti.Tr. 4 kg

Switzerland Cheese Marketing

allure Pinot Grigio halbtrocken

0,751

allure Merlot Rosé halbtrocken

Switzerland Cheese Marketing

0,751
4700654 2 G.-‘.S-’;E-ZIH 4700654 2 G.-‘.S-’;Z.SH
Switzerland Cheese Marketing 4006542073430 Zimmermann-Graeff & Miiller G 4006542073423 Zimmermann-Graeff & Miiller G



allure Cabernet Sauvignon
halbtrocken 0,75 |

[EERTR

4006052

4006542073447 Zimmemmann-Graeff & Miiller G

Al
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PRESTIGE UND BRANDLOGISTICS.NET
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81

PLAKATGESTALTUNG MIT PRESTIGE
SYSTEMANFORDERUNGEN
NUTZUNGSVEREINBARUNGEN
NUTZUNG MARKENSHOP
IMPRESSUM
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PLAKATGESTALTUNG MIT PRESTIGE

SO EINFACH SETZEN SIE IHRE PRODUKTE IM MARKT IN SZENE:

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

Doppelklicken Sie das Grafikfeld und
anschlieend die Schaltflache ,Suchen”.
Wabhlen Sie nun den Eintrag Grafikdatei.
Jetzt suchen Sie Uber das Verzeichnis den
Unterordner ,Graphics” im Speicherort
Ihres Prestige-Programmes und wahlen
lhre gewtinschte Abbildung. Bestatigen Sie
mit ,Ok” - Fertig!

Peiarprse fawtetm irgcte g Gemurg: Fgem i

PPE'&&‘G' e Kl@%'ﬂ"&lﬁ'ﬂﬁmﬂi‘% ©

Mestemacher

Westfalischer Pumpernickel

W Tk o, S S 3 - i

Weitere Informationen entnehmen Sie bitte auch dem PRESTIGE-Benutzerhandbuch.
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SYSTEMANFORDERUNGEN

BrandLogistics.NET erganzt in idealer Weise die Plakatsoftware PRESTIGE und PRES-
TIGEenterprise, 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 hierfir an den PRESTIGE-Vertrieb: 06201 9988-0.

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

EMPFOHLENE ANFORDERUNGEN FUR PRESTIGE 8

Microsoft Windows XP / Vista Business / Windows 7 Professional & Enterprise oder
hoher, PC mit Pentium Prozessor Ill mit 500 MHZ, min 256 MB RAM, 1 GB Festplat-
tenplatz, Grafikkarte mit 16bit (HiColor), Auflésung 1024 x768 Punkte, Windows-
kompatibler Drucker, Maus.

Systemvoraussetzung DisplayEngine:

Ab Microsoft Windows XP mit Pentium Prozessor IV mit 1 GHz, mind. 256 MB RAM, 1
GB 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 benotigten Codecs.

Fiir dltere Versionen kénnen Sie die Systemanforderungen unter 06201 9988-44 erfragen.

PRESTIGEenterprise

Server (Mindestanforderung):

Quad-Core Prozessor, 8 GB RAM, 40 GB freier Festplattenspeicher, Netzwerkkarte,
Microsoft Windows Server 2008 / 2008 R2 / 2012 / 2012 R2 Standard oder Enterprise
Edition, Microsoft Internet Information Services 7 oder hoher, .NET-Framework 4.5.2
oder héher*,
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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. Datenbankgrée von 4 GB*,

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

—
PRESTIGE

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

I EEEEEE———
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NUTZUNGSVEREINBARUNGEN (STAND 09.2019)

Die Veroéffentlichung 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 Verdffentlichung erlaubt und die Berechtigung erteilt, ihren Content
fur die Distribution an Dritte und furr Prasentationszwecke 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 hélt 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 Fahrlassigkeit gilt die gesetzliche
Verjdhrungsfrist.

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.
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BrandLogistics.NET

Rufen Sie die Seite https://shop.brandlogi-
stics.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 Bestdtigungs-
E-Mail erhalten haben, kénnen Sie sich
mit lhren Zugangsdaten anmelden.

Geben Sie Ihren Suchbegriff Gber 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.
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Das Marken-Content-Portal fiir lhre POS-Werbung

rbung auf digitalen Medien wie Scresns. Kiosiowstemen, Wang=n

Wenn Sie eine der Optionen ausgefiihrt
haben erhalten Sie einen gezippten
Ordner in lhrem 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 Uber die Grafik-
bibliothek zur Verfiigung.
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