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Auch als Display mit

Gratis Cocktail-Rezeptheften

Seinen 100. Geburtstag kann Dachtlers
Getrankeparadies genau in diesem

Jahr feiern. Doch von gestern ist der
Markt garantiert nicht: Ein hoch-
modernes Getrdnkemanagement sorgt
entscheidend fiir den Erfolg. ~ SEITE 6

+++ VELTINS. Mit einem AusstoR
von 2,7 Mio. hl setzte Veltins 2011
den Wachstumskurs fort und er-
Zielte damit das beste Ergebnis in
der Brauereigeschichte. Fiir weite-
res Wachstum sollen in diesem Jahr
gleich drei neue Produkte sorgen:
Veltins Fassbrause, V+ Powerfruit
und Bayao Cuba Libre (Seite 2). om

+++ GWEF. Die Winzergemein-
schaft Franken muss fiirs vergange-
ne Jahr 2011 ein Absatzminus von
12,1 Prozent hinnehmen. Der Um-
satz sank indessen um 4,8 Prozent
auf35,2 Mio. Euro. Zwar konnte die
Genossenschaft in mehreren Be-
reichen Zuwadchse verzeichnen, da-
runter bei den Markenweinen und
im  Privatkundengeschdft, diese
konnten aber witterungsbedingte
Verluste im Kontraktgeschdft nicht
ausgleichen (ausfiihrlicher Bericht
in der ndchsten GZ). rad

+++ DIAGEOQ. Diageo Deutsch-
land plant, seinen Sitz von Wies-
baden nach Hamburg zu verlegen.
Vom neuen Standort verspricht sich
das Unternehmen strategische Vor-
teile, darunter eine groRere Ndhe
zu wichtigen Kunden (Seite 3). rad

+++ KROMBACHER. Mit 6,4
Mio. hl meldet Krombacher fiir 201
den hdchsten AusstoR in seiner
Unternehmensgeschichte. Kromba-
cher Pils verlor allerdings rund 1,6
Prozent. Um dem gegenzusteuern
soll Krombacher laut GZ-Informa-
tionen schon bald mit einer Kron-
korkenaktion mit Direktgewinnen
an den Start gehen. AuBerdem in
Vorbereitung: eine Krombacher
Fassbrause (Seite 2). om

inen ,Hohenflug“ beschei-

nigte kiirzlich das Londo-

ner Marktforschungsinsti-

tut IWSR dem Duty-free-
Geschift: 2010 seien die Abséatze in
diesem Kanal weltweit um 13,5 Pro-
zent auf Uber 160 Mio. Liter gestie-
gen und ldgen damit sogar iber
dem Spitzenwert, der vor der Wirt-
schaftskrise 2008 gemessen wurde.
Das Schone daran: Das Wachstum
wurde nicht allein von den aufstre-
benen Volkswirtschaften beispiels-
weise in Asien getrieben, sondern
erfasst auch die schwierigeren ge-
sattigten Markte Europas.

So iiberrascht es nicht, dass die
im so genannten Travel Retail enga-
gierten Unternehmen sich gerade-
zu begeistert iiber die florierende
Vertriebsschiene dufSern - und sich
diese als Vorbild flir den nationalen
Handel wiinschen. Denn Uiber eines
ist man sich in der Industrie weit-
gehend einig: Der Boom ist nicht
nur auf die wachsende Zahl der

Flugreisen zurlickzufiihren, son-

dern vor allem auch auf die muster-
glltige und fortschrittliche Prasen-
tation der Waren in den Airport-
Shops.

Direkt ins Schwérmen gerat Paul
Downing, der beim Duty-free-
Marktfiihrer Diageo fiir den Kanal
verantwortlich zeichnet. Fir ihn
sind die Outlets ,das ideale Umfeld
flir unsere Marken*, da sie ein ,du-
Berst einnehmendes, aufregendes”
Einkaufserlebnis versprechen. Da
die Kunden hier besonders stark
nach Geschenken sowie nach Arti-
keln suchten, ,die sie nur auf ihrer
Reise finden konnen“, seien die
Airport-Shops der richtige Kanal
sowohl fiir sehr hochwertige Spiri-
tuosen als auch fiir Produktneuhei-
ten.

Dass bei dem Thema keineswegs
nur Absatz und Umsatz zdhlen,

VOLLER ENERGIE

Die Energy Drinks starten auch weiterhin
mit viel Power und Energie durch.
Auffallig dabei: Sowohl Anlass als auch
Zielgruppe erweitern sich immer mehr,
so dass Energizer oft wie Softdrinks mit

Zusatznutzen anmuten.

Florierendes Geschdft mit Vorbild-Charakter:

macht auch der bei Pernod Ricard
in Europa fiir den Travel Retail Ver-
antwortliche klar. Nach seiner Auf-
fassung dient das Duty-free-Ge-
schaft vor allem auch der Image-
Bildung - als ,globales Schaufens-
ter” fiir internationale Marken - mit
elementarer Wichtigkeit fiir deren
weltweite Profilierung. Zumal, da
die Duty-free-Kunden ja auch Kon-
sumenten in ihren jeweiligen Hei-
matldndern seien.

Ein grofles Verdienst sieht er
auch in der Fahigkeit der Duty-free-
Partner, einem breiten Publikum
schwer verstdndliche Spirituosen-
sorten wie Premiumwhisky oder
Cognac zugénglicher zu machen,
sie ,zu entmystifizieren“. Was die
Einfliihrung von Innovationen be-
trifft, geht Pernod Ricard sogar
noch tber die Aussage von Diageo
hinaus: ,Einige der interessantes-
ten neuen Produkte der letzten Jah-
re wurden fir den Travel-Retail-
Markt entwickelt®, so der Experte.

Dass einzelne Produkte sogar ex-
klusiv fir den Kanal eingeftihrt
werden, bevor sie in den Inlands-
markten auftauchen, bestatigt auch
Bacardi-Sprecherin Yvonne Naber.
Sie sieht die Starke der Markte vor
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: Spirituosen im Duty-free-Markt

allem in ihrer hochwertigen Aus-
stattung, in der sie SB-Warenhdu-
sern und Supermarkten in der Re-
gel deutlich voraus seien. Lediglich
Premium-Warenhduser wie KaDe-
We oder Alsterhaus konnten sich
mit den Flughafen-Shops, die es
ibrigens immer hdufiger auch auf
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VIELE IMPULSE

Mit jdhrlich rund 70 Mio. Flaschen

gehoren die Halbbitter trotz leichter
Verluste zu den fiinf starksten Segmenten

bei den Spirituosen. Die starksten
Impulse kommen dabei nach wie
vor von den groen Marken.

,Globales
Schaufenster

DUTY FREE. Vom Billig-Touristen bis zum Millionen schweren Scheich - immer
mehr Flugreisende nutzen offenbar die Gelegenheit zu einem Besuch im Duty-free-
Geschaft — und sehr oft landen dabei Spirituosen im Einkaufskorb. Kein Wunder,
dass die Industrie den Absatzkanal mit wachsendem Interesse beobachtet.

Fahren gebe, messen. Insbesondere
die Moglichkeit des ,Uptrading®, al-
so des Versuchs, ,einem Konsu-
menten durch entsprechende An-
sprache und Beratung ein hochwer-
tigeres und hochpreisigeres Pro-
dukt zu verkaufen®, werde im Duty-
free-Geschéaft ,viel konsequenter
genutzt“ als im Inland, weifs Naber,
die hingegen im LEH durchaus
noch Nachholbedarf sieht.

Viele Spirituosenregale im Han-
del kénnten mit ,der Dynamik der
Kategorie“ noch nicht mithalten.
JRuckldufige und teilweise tradierte
Sortimente lassen meist wenig
Platz fiir Trendsegmente; regionale
Spezialitditen und Weingetrdnke
finden sich oft bunt zusammenge-
wirfelt mit Whisky, Wodka & Co*,
so das kritische Urteil.

Barbara Rademacher

Ebenfalls zum Thema:
3-Fragen-Interview auf Seite 2.
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EINE MEININGER PUBLIKATION
EUR 4,60

STANDPUNKT

+KULTIVIERT UND SEXY“
Zum 150-jdhri-
gen Firmenjubi-
l[dum bringt Ba-
cardi eine auf
400 Exemplare
limitierte Son-
deredition her-
aus: einen Rum &
in einer mund- Barbara
geblasenen und Rademacher
von Hand geschliffenen Karaffe
zum stolzen Preis von 2.000 US-
Dollar. Erhaltlich ist er — natiirlich
auf ausgewdhlten internationalen
Flughdfen. Nur ein Beispiel, aber es
macht deutlich, welche Rolle das
Duty-free-Geschaft inzwischen fiir
internationale Spirituosenmarken
spielt. , Erstklassig, kultiviert und
sexy" wiirden sie dort prasentiert,
hat ein Diageo-Manager vor eini-
ger Zeit gesagt. Daran konne sich
der Handel ein Beispiel nehmen.
Iweifelsohne tut er das auch, wie
etwa das aktuelle Beispiel einer
JLiquor Lounge" bei Metro (&C
(s. S. 5) zeigt. Auch in Verbraucher-
madrkten prdsentiert sich die Kate-
gorie inzwischen immer attrakti-
ver, wie man allerorten beobachten
kann. Oftmals etwas ,stiefmiitter-
lich" geht allerdings der Getranke-
fachhandel mit dem Segment um,
obwohl es auch hier inzwischen
Ausnahmen gibt, wie Diageo
Deutschland-Chef Markus Kramer
weil: Er sieht hierzulande immer-
hin 2.000 bis 3.000 fiir die Spiritu-
ose interessante Getrankemadrkte.
Vielleicht fiir manchen Betreiber
eine Chance, die zu bedenken sich
lohnen konnte.

Informationen unter www.asbach.de
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* Die Premium-Qualitit
mit Altersangabe
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