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Im Winter haben
Spirituosen Hoch-
saison, vor allem
hochwertige
Produkte werden
jetzt verstarkt
nachgefragt.
Entscheidend ist
eine iibersichtliche
Platzierung - dazu
die wichtigsten
Tipps.
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it den dunklen Tagen
steigt die Lust, es sich
zu Hause gemiitlich zu
machen. Jetzt génnen
sich die Deutschen
gern ein Gldschen Cognac, Whisky oder
Rum. Weihnachten schldgt die Stunde
der Likdre. Auswahl gibt es reichlich, was
Héndler nicht verleiten sollte, mdglichst
viel ins Regal zu stellen: Marktforschungs-
daten aus dem Hause Beam zeigen, dass
weniger, dafiir wertigere Marken-Spiritu-
osen gekauft werden.

Wichtig ist eine iibersichtliche, aber
emotionale Anordnung. ,Denn Kaufer
sind Uber Spirituosen meist gut infor-
miert und fordern klare Kategorien", sagt
Tina Ingwersen-Matthiesen von Borco.
Die Geschaftsfiihrerin des Hamburger
Vertreibers nennt exemplarisch Whisky,
ein fir Handler attraktives Segment: Es
bietet hohe Deckungsbeitrdge und mit
Single Malt eine echte Profilierungsmég-
lichkeit. ,Marktleiter vermitteln mit ei-
nem strukturierten Whisky-Regal, dass
sie das Thema ,Lebensqualitat’ verstan-
den haben", so Ingwersen-Matthiesen.
Borco bietet Handlern auf Anfrage einen
Regalplan, in dem die Starken einzelner
Marken herausgearbeitet sind. Zur Orien-

tierung dienen Geschmackspole oder
Herkunftsregionen. Handzettel und Be-
schreibungen mit ansprechenden Bildern
flankieren das Regal.

Tipps flirs Whisky-Regal kommen
auch von Beam. ,Die Sortierung nach
Herkunftslandern hat sich durchge-
setzt", so Geschaftsfihrer Manfred Jus.
Whisky-Neuheiten werden in Sicht- oder
Griffhéhe oder einem separaten Neuhei-
tenregal platziert und mit Verkostungen
unterstiitzt. Wichtig hier: Geschultes
Personal, denn es geht um
Fachwissen. Jus empfiehlt,
Whisky zusétzlich in
Themenwelten einzu-
betten. Kaufleute kdnnen
etwa Bourbon im Themenumfeld
+Amerika" prasentieren, erganzt durch
weitere USA-Produkte. Von abschlieR-
baren Spirituosenschranken rat Jus ab:
Sie verhindern Impulskaufe. AuRerdem
bemiihen sich nur wenige Kaufer, Perso-
nal zum Offnen zu finden.

Wie Spirituosenregale grundsatzlich
aufgebaut sein kénnen, dariiber geben
Campari Deutschland und Pernod
Ricard Deutschland Auskunft. ,Entlang
des Kundenlaufs empfiehlt sich die An-
ordnung Whisky, Weinbrand, Cognac,
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Whisky: Hoher
Deckungsbeitrag
fiir Handler

{

gt

1

I

Hochprozentige Renditen

Rum, dann Weile Spirituosen und Bitter,
Aperitife und Likdre", sagt Thomas
Engert von Campari. Vereinfacht: Von
dunkel und héherem Alkoholgehalt zu
stiBer und niedrigerem Alkoholgehalt.
Am Regal, so der Category Manager,
orientieren sich Kaufer horizontal und
nach Segmenten. Ankermarken, also sol-
che, die als Synonym fiir ein Segment
gelten und oft die Meistverkauften sind,
kommt eine entscheidende Bedeutung
zu: ,Sie sollten auf Augenhéhe und mit
ausreichend Frontseiten
platziert werden”, erklart
Engert. Premiumartikel
stehen dariiber, weitere
Produkte mit abnehmen-
dem Preis auf den unteren Regalbdden.
Einen anderen Ansatz verfolgt
Pernod Ricard: Gemeinsam mit den
POS-Beratern von plan+impuls haben
die Kélner ein dreigeteiltes Regal auf
Basis von Shopper-Typen entwickelt.
Unterschiedliche Zielgruppen und Kon-
sumanldsse werden hier hervorgehoben.
Die Highlights: Stimmungsbilder, Be-
leuchtung, farbige Regalschienen sowie
ein Whiskyleitsystem. Auf den Folge-
seiten prasentieren wir das Konzept.
Andreas Hdsch
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» Nachgefragt: Welches sind lhre Special-Edition Empfehlungen fiir das Jahresendgeschaft?

Bettina Lam-
bert, Leiterin
Category

Management,
Pernod Ricard
Deutschland

+Warhol-Edition
fiir Absolut Vodka"

Im Jahresendgeschéft sind drei Themen-
welten fiir Spirituosen wichtig: Gemein-
same Essen rund um die Festtage, die
Party zu Silvester und der gehobene
Genuss, entsprechend werden die Pro-
dukte auch sehr gerne verschenkt. Top-
seller aus allen drei Themenwelten geho-
ren dann in die Zweitplatzierung. Attrak-
tive Displays und emotionale Inszenie-
rung sind entscheidend. Wir bieten 2014
unter anderem Absolut Vodka in der
Andy Warhol Limited Edition oder
Chivas Regal in einer Tin-Box.

Manfred Jus,
Geschafts-
fiihrer, Beam

Deutschland
GmbH

~Whisky- und
Bourbon-Zugaben"

Wir unterstiitzen den Handel jetzt

mit attraktiven Geschenksets in anspre-
chender Verpackung: Unsere Signature
Malts, wie The Macallan, Laphroaig,
Highland Park oder The Glenrothes,
sind mit Tumbler- und Nosing-Glasern
ausgestattet. Die Zugaben unserer
Bourbon-Whiskeys reichen vom Pokerset
fiir Jim Beam Devil's Cut liber einen
Flachmann fiir Jim Beam Black bis hin
zum Flaschenkdhler fiir Red Stag by
Jim Beam und eleganten Whiskey-
Gldsern beim Maker's Mark.

Heiko Fabian,
Marketinglei-
ter, Campari

. Deutschland
GmbH

,Glenfiddich
in Tin-Box"

Unter dem Motto ,Feiern & Verschen-
ken" unterstiitzen wir den Handel

mit einer Themenpromotion. Mit der
,Schneebar” bieten wir einen aufmerk-
samkeitsstarken Sonderaufbau fiir die
Inszenierung des vierten Quartals am
POS, etwa mit Campari, Aperol, Cinzano
Asti und Ouzo 12. Da Whisky tberpro-
portional vom Weihnachtsgeschaft
profitiert und 40 Prozent aller Whisky-
Kéufe Geschenke sind, gibt es Sonder-
artikel fiir mehrere Marken, wie die
,Glenfiddich 12 Years Old Tinbox".

Philipp Fell-
mann, Marke-
tingdirektor,

Brown-Forman
Deutschland

,Porzellanbecher
zu Jack Daniel's"

Studien zu Geschenkpackungen haben
uns wichtige Hinweise zu Beigaben,
Verpackung und Displays gegeben.
Etwa, ob eine Zweitplatzierung pro
Marke sortenrein, also ausschlief8lich
mit Geschenkpackungen, oder gemischt
bestiickt wird. Unter anderen haben
wir 2014 das ,Gentleman Jack Set"
mit Online-Premiummitgliedschaft und
Tumbler, Woodford Reserve ebenfalls
mit Tumbler und Jack Daniel's ,Winter
Jack" mit der Gratiszugabe Porzellan-
becher, optional auf 48er-Displays.

Ausgezeichnete
Weinabteilung
2014

Wir gratulieren!
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ANZEIGE

GOLDMEDAILLE

Kategorie Supermarkt
REWE Gliick, Rengsdorf

Kategorie GrofSfliche
E-Center Magdeburg im Brode Park

SILBERMEDAILLE

Kategorie Supermarkt
EDEKA Ueltzhofer, Heilbronn-Sontheim

Kategorie Grof$fliche
Kaufland, Steinheim an der Murr

BRONZEMEDAILLE

Kategorie Supermarkt
Perfetto, Feine Kost bei Karstadt, Dresden

Kategorie GrofSfliche
nicht vergeben
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Die Welt der Spirituosen ist vielfaltig und voller Emotionen.
Es gibt mehrere Ansatze, diese Welt verkaufsfodernd

am Regal abzubilden. Einen davon prasentieren wir in
Kooperation mit dem Spirituosenhersteller Pernod Ricard

und dem Marktforschngsunternehmen plan+impuls.

Fiir mehr Ubersicht, mehr Kundenkontakte und einen
hoheren Anteil weiblicher Kaufer.

TEQUILA WHISKY

MW'

Bourbon

RUm-Vrshnitt Bourbon

» Platzierungshilfen fiirs Spirituosenregal

» Das Regal ist in Haupterlebniswelten aufge- » Emotionale Abbildungen der Verwendungs- » Optimal ist eine Anbindung der Erlebniswelt
teilt, denen Spirituosen-Warengruppen jeweils anldsse werten die gesamte Abteilung fir ,Genuss vom Feinsten” an Champagner _
zugeordnet werden. Traditionelle Platzierungs- alkoholische Getrénke auf g
abfolgen auf Basis von Herstellungsverfahren » Regionale Unterschiede bei den Flachenanteilen ;
und Herkunft werden dabei teilweise aufge- » Eine optionale Cocktail-Zubehdrplatzierung sollten beachtet werden: Mehr Kréuter und g
|6st. Beispiel: Moderne Klare wie Gin zu ,Feiern sorgt fiir Bar-Atmosphare in der Erlebniswelt Klare in Ostdeutschland, Whisky und Rum im E
und Mixen", traditionelle Klare wie Wacholder ,Feiern und Mixen" Norden oder Obstler und Grappa im Siiden

zu ,In geselliger Runde”. 33
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