DAS GESCHAFT MIT DER HERKUNFT

Home sweets home

Wer Produkte von Toblerone, Lambertz, Manner oder Fisherman's Friend kauft, erwirbt gleichzeitig
ein Stiick Kultur. Im Ausland kann die Herkunftsangabe die Zahlungsbereitschaft um bis zu 65 Prozent

erhohen. Gefragt ist neben Authentizitit auch Kreativitat.

ie Toblerone ist Stammartikel in
D jedem Stilwarenregal, sie ist in

mehr als 120 Landern erhéltlich
und hebt sich mit ihrem dreieckigen Quer-
schnitt von anderen Produkten ab. Der
Dreiklang Berge, frische Milch und Scho-
kolade konnte aus einem Lehrbuch fiir
Marketing stammen: Selten ist es im

/I Jens Kemle

FMCG-Segment gelungen, Herkunft und
Produkt so miteinander zu verbinden.
Mit einem Exportanteil von 96 Prozent
ist die Toblerone ldngst auch eine Bot-
schafterin fiir die Schweiz geworden. Das
Erfolgsrezept dahinter ist eigentlich sim-
pel: ,Um Erfolg zu haben, ist es entschei-
dend, dass sich ein Produkt differenziert”,

sagt der Markenexperte Dr. Bernd M.
Samland (s. Interview S. 56). Und die Her-
kunft spielt in dieser Hinsicht eine grofie
Rolle. Sie schafft Identitat.

Auch deutsche Stf3- und Zuckerwaren-
hersteller machen sich eine klare Kenn-
zeichnung der Herkunft zunutze. So hat
sich Lambertz die Aachener Printen als

PP INTERVIEW.

Dr. Hermann
Bihlbecker

Inhaber
Lambertz-Gruppe

© Herr Dr. Biihlbecker, wie wichtig ist die
Herkunft fir Lambertz?

© Biihlbecker: Das Thema ist sehr wichtig fur
© unsere Spezialitdten. Wir sind das Unter-
nehmen der deutschen Herkunft. Der Ex-
: Bundesprésident Richard von Weizsdcker

schrieb mir einmal:,,Bei Aachen denke ich an
Karl den GrofBen, Lambertz und die Pferde."

Wie erklarungsbediirftig sind Aachener
Printen, Niirnberger Lebkuchen und
Dresdner Stollen im Ausland?

Bihlbecker: Im Export ist das oft nicht so
einfach, denn im Ausland haben wir nicht den
Bekanntheitsbonus wie in Deutschland.

Wie kommunizieren Sie das Thema dort?
Buhlbecker: Wir haben die Herkunft ja im
Firmennamen — uns gibt es seit 1688. Nurn-
berg oder Aachen kennt nicht jeder; deshalb
gehen wir eine Ebene hoher: Auf unseren
Packungen steht ,,Made in Germany*,,,Old
Family Business™ oder,,German Cookies".

In wie vielen Lindern vertreiben Sie Ihre
Printen, Lebkuchen und Stollen?
Biihlbecker: Aktuell sind wir in rund 80
Ladndern aktiv. Top-Markte sind Polen, die
USA, Osterreich und die Schweiz. Hand-
werkskunst, Tradition und Geschichte sind
ein Pfund, das man gut vermarkten kann.

Wie sehr hilft die Herkunft, wenn es um
die ErschlieBung neuer Markte geht?
Buhlbecker: ,Made in Germany" hat
international einen sehr guten Nimbus
und &ffnet uns durchaus Turen. Wer uns
auch sehr bei der Expansion geholfen hat,
sind die Discounter: Sie nehmen auch die
traditionellen regionalen Spezialititen mit
ins Ausland und machen uns dort bekannt.
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,geschiitzte geografische Angabe” (g.g.A.)
zertifizieren lassen. Durch Ubernahmen
kamen die beiden Herkunftsmarken
Niirnberger Lebkuchen und Dresdner
Stollen hinzu. ,,In diesen drei Marken kon-
zentrieren wir unsere deutsche Herkunft”,
sagt Dr. Hermann Biihlbecker, Inhaber der
Lambertz-Gruppe (s. Interview S. 54).
Obwohl das Saisongeback nur zum Jah-
resende prasent ist, spielen die Spezialita-
ten eine wichtige Rolle. ,Handwerkskunst,
Tradition und eine eigene Geschichte
haben im Ausland einen guten Nimbus”,
erklart der Lebkuchenkonig. Auf den
Schmuckdosen der ebenfalls {ibernomme-
nen Marke Haeberlein-Metzger sind des-
halb Motive wie das Niirnberger Rathaus
oder der Weihnachtsmarkt abgebildet.

Schmankerl bei Wien-Besuch

Mittlerweile sind die Printen, Lebkuchen
und Stollen von Lambertz in rund 80 Lan-
dern erhaltlich. Weil die Spezialitdten vor
allem aufSerhalb Europas erkldarungsbe-
diirftig sind, kommen sie nicht ohne einen
Herkunftsclaim (,, German Heritage”, , Old
Family Business”) in die Ladenregale.
Lange erkldren, woher man kommt, das
muss Manner nicht. Der Osterreichische
Waffelhersteller hat das Gliick aus einer
Weltstadt zu stammen. Mit dem Stephans-
dom im Logo sind die Waffeln Spezialitat,
Urlaubssouvenir und Markenbotschafter
in einem. Am PoS verlost das Unterneh-
men bei Promotions zudem regelmaflig
Reisen in seine Heimat. Besonderes
Schmankerl: ,Manner-Steinmetz” Chris-
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SiBwaren

FATTORIA LAVIALLA
Produktname: Cantucci “
Beschreibung: Mandelgeback
aus der Toskana
Herkunftsland: Italien
USP: Das Unternehmen inszeniert sich
als ,,Erzeuger von nebenan' im rustika-
len Landhausstil. Zum Konzept gehort
auch, dass es weder einen Online-
katalog noch einen Onlineshop gibt.
Vertriebskanal:
: ¢ Bestellung
und Lieferung
© ¢ ausschlieBlich
é, per Post

UVP: 6,40 Euro

LES GOURMANDISES
DES FRANCAIS
Produktname: Le Chocolat
des Francais Adventskalender
Beschreibung: Jedes der 24
Facher enthélt eine Praline.
Herkunftsland: Frankreich
USP: Die Schokolade ist
,Made in France". Auf der
Verpackung sind 48 Person-
lichkeiten abgebildet.

Preis: 29 Euro

FISHERMAN'S FRIEND [ 4
Produktname: Fisherman's Friend

Rasperry zuckerfrei
Beschreibung: Hals-
pastillen mit Himbeer
geschmack
Herkunftsland: England
USP: Hartes Image,
leckerer Geschmack
UVP: ca. 1,20 Euro

ALFRED RITTER
Produktname: Ritter Sport
Hafer + Banane
Beschreibung: Milchschoko-

lade mit Bananencrisp und GUYLIAN
Hafermsli 3 Produktname: Guylian Matcha
Herkunftsland: Deutschland HAHERS GreenTea

USP: Fir die Sorte standen

JAffle" und ,,Pferdle” Pate,

zwei Zeichentrickfiguren aus dem Programm
des ehemaligen Stiddeutschen Rundfunks (SDR).
Vertriebskanal: Nur im Onlineshop und im Fa-
brikverkauf in Waldenbuch erhdltlich (vergiffen).

Beschreibung: Seepferdchen-Pralinen
mit einer Fullung aus Matcha Griintee
Herkunftsland: Belgien

Story: Friher ein Sommerprodukt, das
direkt am Strand verkauft wurde.
UVP: 3,49 Euro
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SiBwaren

PP INTERVIEWV.

Dr. Bernd M.
Samland

Inhaber
Agentur Endmark

Herr Dr. Samland, wie wichtig ist das
Thema Herkunft fir eine Marke?
Samland: Herkunft bedeutet Identitdt, und
Identitdt ist gleichbedeutend mit Marke.
Die wichtigste Funktion sehe ich in der
Differenzierung von den Wettbewerbern.

Wie kann man die Herkunft einer Marke
nach auBen deutlich machen?

Samland: Authentizitdt wird immer durch den
Namen, die Sprache und Bilder vermittelt.
Genial machen das zum Beispiel die Toblero-
ne, Ricola oder auch Héaagen Dasz.

Haagen-Dazs ist eine US-Marke, der Name
suggeriert aber, dass sie aus Skandinavien
kommt. Ist das nicht Verbrauchertiuschung?
Samland: Unter dem Gesichtspunkt der
Differenzierung und Markenpositionierung
betrachtet, ist das schon klasse gemacht. Des-
halb halte ich es fur legitim. Haagen-Dazs sagt
ja selbst nicht, wir kommen aus Danemark.
Die Herausforderung ist vielmehr, solch ein
spitzes Image konsequent durchzuhatlten.

Warum tun sich viele deutsche SiiB-
warenhersteller so schwer mit einer
landesspezifischen Positionierung?
Samland: Von kleinen Ldndern wie der
Schweiz oder Irland haben die Menschen
eine sehr konkrete Vorstellung. Deutsch-
land hat hingegen ganz viele verschiedene
Facetten — das macht es schwerer. Her
kunft wird hierzulande leider noch oft mit
altbacken und bieder verwechselt.

Was raten Sie deutschen Herstellern?
Samland: Deutsche Unternehmen sollten
etwas gelassener damit umgehen. Je inter-
nationaler man tdtig ist, desto identitdts-
bildender wirkt die Herkunft. Wer das
nicht nutzt, verschwendet Erfolgspotenzial.

toph Getzner fiihrt die Gewinner hinter
die Kulissen des Doms — so kommuniziert
der Waffelhersteller, dass er das Wiener
Wahrzeichen finanziell unterstiitzt.
Authentizitit kommt an. Im ersten
Halbjahr konnte Manner seine Umsatz-

(pudltige Senokoligel
Jlr jedzn Gesehinuels,,
Horst Schluckwerder OHG - Biiltenweg 19 - D-21365 Adendorf

Tel. +49 4131 2989-0 - Fax +49 4131 2989-195
info@schluckwerder.de - www.schluckwerder.de M
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erlose im Export um 13 Prozent steigern.
In Deutschland lag das Plus in den ersten
vier Monaten 2016 bei mehr als 30 Prozent.

Einzelne Kampagnen erreichen aller-
dings irgendwann ihre Grenzen. Aus die-
sem Grund hat die Schweiz in den 90er-
Jahren die Dachmarke ,Swissness” als
Herkunftssiegel geschaffen. Mittlerweile
nutzen rund 30 Prozent aller eidgendssi-
schen Unternehmen das Schweizer Kreuz.

Schwaben ist sexy

Bei den Schokoladenherstellern diirfte der
Anteil deutlich hoher sein. ,,Das Erste, wo-
mit Menschen weltweit die Schweiz in Ver-
bindung bringen, ist Schokolade”, sagt
Stephan Feige, Leiter der Studie ,Swiss-
ness Worldwide 2016”. Allerdings profitie-
ren Lindt, Cailler, Frey oder Toblerone
auch davon, dass die Schweiz als Mutter-
land der Schokolade gilt.

Die Alpenrepublik hat es als einziges
Land der Welt erfolgreich geschafft, sich
unter einem einheitlichen Label zu ver-
markten, ohne dabei stereotyp zu sein. Wie
es geht, zeigt die globale , Chriiterchraft”-
Kampagne des Krauterbonbonherstellers
Ricola, der rund 90 Prozent exportiert.
,Authentizitat wird durch den Namen,
die Sprache und Bilder vermittelt”, sagt

Markenexperte Samland. , Ricola stellt sich
sympathisch eigenwillig dar und macht
sich damit unverwechselbar.”
Eigenwilligkeit ist auch das Markenzei-
chen von Fisherman’s Friend. Das Unter-
nehmen aus dem englischen Kiistenstadt-
chen Fleetwood hat es im Schatten grofier
Konzernmarken geschafft, Kult zu wer-

RO ZAHLEN & FAKTEN.
Pro-Kopf-Verbrauch von StiBwaren 2015 '

(ohne Halberzeugnisse —Veranderung zum
Vorjahr in %)
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den. Die Pastillen mit dem kantigen Image
werden seit 1865 von einem Familien-
betrieb in vierter Generation hergestellt.
Apotheker James Lofthouse entwickelte
die Halspastillen, um Atemwegsprobleme
der Hochseefischer zu lindern. Nach dem
Zusammenbruch der Fischindustrie wur-
de seine Firma Lofthouse of Fleetwood
der groite Arbeitgeber. Was zunachst an
Gaste des Seebades verkauft wurde, ist
heute in fast allen Landern der Welt — allen
voran Deutschland - erhéltlich.

Storytelling und Authentizitdt kurbeln
nicht nur den Export an, sondern lassen
auch die Kassen klingeln. Fiir Schweizer
Schokolade sind die Inder bereit, bis zu
65 Prozent mehr zu bezahlen als in der
Schweiz, in China sind es 34 Prozent mehr.
,Die wirtschaftliche Bedeutung der Her-
kunft ist exorbitant hoch”, sagt Swissness-
Experte Stephan Feige.

Ritter Sport kommt in China auf ein
Preis-Premium von rund 30 Prozent. Im
Ausland helfen vor allem die Sortenvielfalt

und die Qualitédt ,Made in Germany”, um
sich bei den Handlern zu empfehlen. In
Deutschland hat Ritter eine kreative Form
von ,Stadtmarketing” fiir sich entdeckt. In
Miinchen ist unter dem Satz ,,Skandal um
Rosie” eine entblatterte Tafel Schokolade
zu sehen. Im Sommer ist man noch einen
Schritt weiter gegangen und hat die Sorte
,Ritter Sport Affle und Pferdle” aufgelegt.
Ergebnis: Selbst Schwaben kann sexy sein
— die produzierten 50.000 Stiick waren
innerhalb von zwei Tagen vergriffen.  //

EDLE PRALINES IN
DER PRASENTBOX

m Meisterlich hergestellte
Pralinés aus ausgewahlten
Zutaten

PERFEKT PLATZIERT
IM PRALINENREGAL

m Profitieren Sie von der
idealen Platzierung im
Pralinenregal

FEINE CREATIOHER

MARLIPAN

TEINE CREATIORT®

Veredelt mit feinsten
Herkunftsschokoladen

m Forcieren Sie Impulskaufe
fuir ein sties Umsatzplus

4 | IENT-PISTAZIE
LASSI MARTIPAN

m Erleichtern Sie lhren
Kunden Suche und Kauf-
entscheidung

Einzeln, hochwertig
verpackt zum Anbieten,
Verschenken oder Selbst-
geniefien

WWW.ZENTIS.DE




