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POS KONZEPTE

MOIN
Wir haben Ihr Interesse geweckt? Sehr schön! 
Herzlich willkommen in unserem interaktiven PDF.
Einfach anklicken was interessiert. 

Wenn der Schuh drückt oder auch so – 
wir freuen uns über jede Kontaktaufnahme.  

Mike Fischer – fischer@fischersbrandloft.de oder +49 172 9890908
Florian Kohl – kohl@fischersbrandloft oder +49 1511 1442681

Wir wünschen einen wundervollen Tag voller Inspirationen.

https://fischersbrandloft.de
mailto:fischer%40fischersbrandloft.de?subject=
mailto:kohl%40fischersbrandloft?subject=
https://www.instagram.com/fischersbrandloft/?hl=de
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POS KONZEPTESTRATEGIE

MARKTANALYSE
WHISK(E)Y

422.07.2019Vermarktungskonzept: Premium Whisk(e)y

Balance between 
blends and age

Younger whiskey 
is getting better Quality is king

Übersicht

Whisk(e)y-Trends

Quellen:
vgl. beveragedynamics.com/2018/02/13/7-whiskey-trends-in-2018/
vgl. cheersonline.com/2019/01/28/8-whiskey-trends-in-2019/

More unique 
barrel Finishes 
and mash bills

Rye and wheated
bourbons

Characters and 
stories sell 

brands

Consumers care 
about 

production 

522.07.2019Vermarktungskonzept: Premium Whisk(e)y

Was macht einen Premium-Whisk(e)y aus

Übersicht

Ausschlaggebende Faktoren für wahrgenommene Qualität:

Komplexität &
Zusammensetzung

Alter/Lagerzeit Blend/Single Malt Ausstattung & 
Verpackung

Preis

Terroir: Herkunft der 
Rohstoffe/ 

Bodenbeschaffenheit

Ausschlaggebende Faktoren für tatsächliche Qualität:

Fass: Verwendete 
Rohstoffe & Holzart

Verarbeitung der 
Rohstoffe

Alkoholqualität: 
Reinheit/Expertise des 

Master Distillers/
Filterverfahren

1622.07.2019Vermarktungskonzept: Premium Whisk(e)y

Zielgruppe: Premium Whisk(e)y

Quellen: 
1vgl. www.zukunftsinstitut.de/artikel/handel/der-neue-luxus-markt/
2vgl. www.zukunftsinstitut.de/artikel/stealth-luxury-subtiler-statuskonsum

Neuer Luxus

Luxus nicht mehr als reiner Besitz, 
sondern individuelles Erlebnis und die 
Zeit dafür1

Erhöhter Luxus(-wunsch) in 
allen Gesellschaftsschichten

Luxus muss Leben nachhaltiger 
und wertiger machen1

Weg von Prestige, Protz2

Geschichten und Erfahrungswert 
stehen im Vordergrund

Nicht offensichtliche, sondern 
Qualitätsmerkmale mit nötigem 
Produktwissen wichtig

522.07.2019Vermarktungskonzept: Premium Whisk(e)y

Was macht einen Premium-Whisk(e)y aus

Übersicht

Ausschlaggebende Faktoren für wahrgenommene Qualität:

Komplexität &
Zusammensetzung

Alter/Lagerzeit Blend/Single Malt Ausstattung & 
Verpackung

Preis

Terroir: Herkunft der 
Rohstoffe/ 

Bodenbeschaffenheit

Ausschlaggebende Faktoren für tatsächliche Qualität:

Fass: Verwendete 
Rohstoffe & Holzart

Verarbeitung der 
Rohstoffe

Alkoholqualität: 
Reinheit/Expertise des 

Master Distillers/
Filterverfahren
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1022.07.2019Vermarktungskonzept: Premium Whisk(e)y

Zielgruppen-Analyse: Vorgehensweise 

Zielgruppe: Premium Whisk(e)y

w

Demografische Daten

Psychografische Daten

Lymbic Map & Types

Zielgruppe

STRATEGIE 

ZIELGRUPPENANALYSE
WHISK(E)Y

SIGMA-MILIEUS
Relevante Sigma-Milieus.

Quelle: SIGMA MILIEU STUDIE 2017.

Traditionell  
„Bewahren“

Modern 
Status, Besitz, Lebensfreude 

„Haben, Verbrauchen, Genießen“

Postmodern  
Subjektivismus 

„Ich-Sein“

Untere  
Mittelschicht / 
Unterschicht

Mittlere 
Mittelschicht

Oberschicht /  
Obere 

 Mittelschicht So
zia

le
r 

St
at

us
Wertorientierung

Konsum-materialistisches 
Milieu

Hedonistisches 
Milieu

Modernes 
Bürgerliches 

Milieu

Modernes 
Arbeitnehmermilieu

Traditionelles 
Arbeitermilieu

Traditionelles 
bürgerliches 

Milieu

Liberal-Intellektuelles  
Milieu

Etabliertes Milieu

Aufstiegs-  
orientiertes  

Milieu

Postmodernes  
Milieu

ZIELGRUPPE WHISK(E)Y-TRINKER

77 % 23 %

Potenzial: 9,38 Mio. Deutsche

nach Alter, Geschlecht und Sigma-Milieus.

74% Möchten Spass, Abwechslung 
und Unterhaltung.

32%
Sind aus dem Aufstiegs-
orientierten Milieu.

80% Haben Ziele im Leben 
und sind ehrgeizig.

Sind der Meinung, dass Luxus 
das Leben schöner macht.

Sind diszipliniert 
und pflichtbewusst.

Sind spontan.

Suchen das Abenteuer.

Die Kernzielgruppe für Whisk(e)y-Trinker liegt bei  
Männern und Frauen im Alter  zwischen 20-49 Jahren.

21%
Sind aus dem Modernen 
Arbeitnehmer Milieu.

17%
Sind aus dem Post-
modernen Milieu.

Genießen ihr leben und 
nehmen das Leben locker.71%

81%

68%70%

37%
Treiben regelmäßig Sport.65% Erwarten ein gewisses Niveau 

in ihrem Freundeskreis. 79%

Bezeichnen sich selbst 
als Genießer.65%

Quelle: best for planning 2017.
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2522.07.2019Vermarktungskonzept: Premium Whisk(e)y

Aufstiegsorientiertes Milieu (Social Climber)

Zielgruppe: Premium Whisk(e)y

2122.07.2019Vermarktungskonzept: Premium Whisk(e)y

Zielgruppe: Premium Whisk(e)y

Name: Steffen Borchers
Alter: 37
Job/Position: Anlagenberatung/Abteilungsleiter 
Familie: verlobt
Wohnort/Land: Berlin (Mitte)

Persönlichkeit

introvertiert

analytisch

konservativ

passiv

extrovertiert

kreativ

liberal

aktiv

Ziele:
• Gesteckte Karriereziele und damit 

finanzielle Unabhängigkeit erreichen
• Gutes Ausgleichverhältnis zur eigenen 

Performance im Arbeitstag schaffen
• Das Leben in vorhandener Zeit auskosten

Besonderheiten:
• Muss sich noch in seinem ausgesuchtem

Umfeld weiter etablieren, daher legt er 
ein hohes Leistungslevel an den Tag

• Fängt an niveauvolle Umgebungen 
aufzusuchen, um Kontakte zu knüpfen

Produktwissen Whisk(e)y:
• Qualität macht er am Alter, Preis fest
• „Single Malt steht für guten Whisk(e)y“
• Weiß, dass JACK DANIEL‘S Bourbon ist, 

aber nicht genau, was Bourbon ausmacht
• Sehr neugierig, will Wissen ausbauen

Whisk(e)y Messen

Spirituosen-Fachhandel

Märkte mit großer Spirituosenauswahl

Independent Bar

Premium Bar

High End Bar

Motivation

Kontaktpunkte mit Whisk(e)y

Freiheit (finanziell)

Anerkennung & Prestige

Luxus

Suche nach Herausforderungen

ZIELGRUPPE WHISK(E)Y-TRINKER

77 % 23 %

Potenzial: 9,38 Mio. Deutsche

nach Alter, Geschlecht und Sigma-Milieus.

74% Möchten Spass, Abwechslung 
und Unterhaltung.

32%
Sind aus dem Aufstiegs-
orientierten Milieu.

80% Haben Ziele im Leben 
und sind ehrgeizig.

Sind der Meinung, dass Luxus 
das Leben schöner macht.

Sind diszipliniert 
und pflichtbewusst.

Sind spontan.

Suchen das Abenteuer.

Die Kernzielgruppe für Whisk(e)y-Trinker liegt bei  
Männern und Frauen im Alter  zwischen 20-49 Jahren.

21%
Sind aus dem Modernen 
Arbeitnehmer Milieu.

17%
Sind aus dem Post-
modernen Milieu.

Genießen ihr leben und 
nehmen das Leben locker.71%

81%

68%70%

37%
Treiben regelmäßig Sport.65% Erwarten ein gewisses Niveau 

in ihrem Freundeskreis. 79%

Bezeichnen sich selbst 
als Genießer.65%

Quelle: best for planning 2017.
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LIMBIC SYSTEM
ARCHET YPENMODELL
ANALYSE-TOOLS

Stimulanz Dominanz

Balance

Abenteuer Thrill

Fantasie Genuss Disziplin Kontrolle

Extravaganz 
Impulsivität Rebellion

Sieg

Mut Kampf

Macht

Ruhm
Freiheit

Autonomie

RisikofreudeKreativität 

Individualismus

Abwechslung

Spontanität

Elite

Durchsetzung

Status
Leistung

Stolz
Effizienz

Ehrgeiz
Ehre

Fleiß
Hartnäckigkeit

Präzision
Disziplin

Pflicht

Logik

AskeseMoral

Sparsamkeit

Hygiene

Gerechtigkeit

Ordnung

Funktionalität

Gehorsamkeit

Treue

Geborgenheit

Sicherheit Tradition

Sauberkeit

Verlässlichkeit

Familie

Freundschaft

Nostalgie

Heimat

Natur

Geselligkeit

Vertrauen

Herzlichkeit

Flexibilität

Toleranz

Sinnlichkeit

Poesie

Offenheit

Träumen

Leichtigkeit

Neugier

Humor

Fantasie

Genuss

Spaß

Kunst 

LIMBIC-MAP
Emotionen und Werte der Zielgruppe Whisk(e)y-Trinker.

Zielgruppe American Whiskey

Zielgruppe Scotch

Quelle: Limbic Map® von Hans-Georg Häusel.

16 fischer‘s brand loft Werbeagentur GmbH, Gasstraße 16, 22761 Hamburg 

Das Pearson - Archetypenmodell 
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STRATEGISCHE ANALYSE TOOLS

Über die Facebook Insights API bietet Facebook 
ausgewählte Partner die Möglichkeit, eine 
Custom Audience auf Basis von Facebook 
Interaktion zu definieren.

VUMA ist eine Datenbank, auf der sich Daten 
aus Verbrauchs- und Medienanalysen 
befinden. 

Best for Planning ist eine Datenbank, die auf 
einer regelmäßig durchgeführte Markt-
Media-Studie aus Deutschland basiert. 

Google Trends stellt aktuelle Trends und Daten 
von Google über das Suchinteresse der User nach 
Zeitraum, Ort und Beliebtheit zur Verfügung.

Statistik-Portal für Statistiken, Marktdaten 
und Studien. 

Zukunftsinstitut zeigt auf, welche Trends und 
Megatrends unsere  Gegenwart prägen und 
welche Rückschlüsse sich darauf ziehen können.

WELCHE GESELLSCHAFTLICHEN 
ENTWICKLUNGEN  

UND TRENDS SIND ZU BEOBACHTEN?
WORÜBER REDEN USER IN DEN 

SOZIALEN NETZWERKEN UND IM WEB?
WO KANN ICH DATEN ÜBER 

MEINE ZIELGRUPPE FINDEN?

AppAnnie ist ein Tool zur Analyse der 
Performance von Apps im iOS und Android Store.

PERFOMANCE

PERFOMANCE

PANELS

BRANCHEN TRENDS

BRANCHEN TRENDS

KONSUMENTEN TRENDS

PANELS

WELCHE AKTIVITÄTEN SIND IM 
WETTBEWERBSUMFELD ZU 

BEOBACHTEN?

Die GWA-AdZyklopädie ist eine Datenbank zur 
Wettbewerbsbeobachtung, die eine umfangreiche 
Recherche rund um das Thema Werbung 
ermöglicht. 

DATABASE

DATABASE

Die Datenbank für Kampagnenmotive. W&V und 
Advision bieten eine optimale Plattform für 
Wettbewerbsbeobachtung im Internet. 
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SELF-TRACKING

PREVENTIVE
HEALTH

PLANT
BASED

SLOW CULTURE

UNIVERSAL
DESIGN

RESONANZ

SELF-CARE

CORPORATE
HEALTH

FEMTECH

HOLISTIC HEALTH

SINGLE-
GESELLSCHAFT

WIR-KULTUR

DO IT YOURSELF

SOCIAL
COCOONING

SELBST-
WIRKSAMKEIT

CYBERCRIME

OPEN
KNOWLEDGE

PLATTFORM-
ÖKONOMIE

OMNI-
CHANNELING

KÜNSTLICHE
INTELLIGENZ

PREDICTIVE
ANALYTICS

SEAMLESS
MOBILITY

TOUCHLESS TECH

TRANSPARENZ

15-MINUTEN-STADT
AUTONOMES

FAHREN

PRIVACY

HUMAN MACHINE
INTERACTION

SHARING
ECONOMY

CIRCULAR
ECONOMY

DIGITAL DIVIDE

E-MOBILITYSHARED
MOBILITY

MIKROMOBILITÄT

GREEN TECH

ZERO WASTE

BEYOND
PLASTIC

THIRD PLACES

SPORTIVITY

BIKE-
BOOM

HEALING
ARCHITECTURE

DIGITAL
LITERACY

INTERNET
OF THINGS

BLOCKCHAIN

CRYPTO-
CURRENCIES

BIG DATA

DIGITAL
REPUTATION

SIMPLEXITY

SUPER-SAFE
SOCIETY

SMART
CITY

URBAN
FARMING

MICRO HOUSING

URBAN
MANUFACTURING

RESPONSIVE CITY

SINN-ÖKONOMIE

ACHTSAMKEIT

FEMALE LEADERSHIP

CASUAL
FEMINISM

DIVERSITY

OPEN
INNOVATION

CO-WORKING

RESILIENZGRUND-
EINKOMMEN

TRUST
TECHNOLOGY

GERMOPHOBIA

FLEXICURITY

FREE CREATIVITYKOLLABORATIONLIFELONG
LEARNING

CROWDSOURCING

SOCIAL NETWORKS

PLAYFULNESS
EDUTAINMENT

OMLINE UN-RUHESTAND

DOWNAGING

REAL-DIGITALITÄT

AUGMENTED
REALITY

DIGITAL
HEALTH

HYPER-
PERSONALI-
SIERUNG

BUSINESS
ECOSYSTEMS

MULTIGRAFIE

POST-
DEMOGRAFIE

PRO-AGING

SOCIAL
BUSINESS

REGIONALI-
SIERUNG

NEO-TRIBES

NEO-NATIONALISMUS

BEVÖLKERUNGS-
WACHSTUM

SPACE AGENEARSHORING

LGBT+
UNGENDERED

LIFESTYLE

IDENTITY
DESIGN

CANCEL CULTURE

GENDER
AWARENESS

GLOBALE
PROTESTKULTUR

GLOBAL MIGRATION

MODERN
NOMADISM

24/7-GESELLSCHAFT

MULTIPOLARE
WELTORDNUNG

GLOBAL
CITYS

REMOTE WORK

MINIMALISMUS

GEMEINWOHL-
ÖKONOMIE

GREEN PRESSURE

BIO-BOOM

BILDUNGS-
BUSINESS

ALT-
SCIENCE

DEKARBONISIERUNG

POST-
GENDER-
MARKETING

PROGRESSIVE
PARENTING

GENDER
MAINSTREAMING

CORPORATE
CULTURE

MEDICAL FITNESS

SELBSTOPTIMIERUNG

ALLTAGS-
OUTSOURCING

LIQUID YOUTH

MEGACITYS

CONDENSED SPACES

ROAD DIET

LAST MILE CONCEPTS

DELIVERY BOTS SLOW TRAVELRESONANZ-
TOURISMUS

DATAISM

WORK-LIFE-BLENDING

START-UP-
CULTURE

COOPETITION

EVERYTHING
AS A SERVICE

GLOKALISIERUNG

POST-
WACHSTUM

DIRECT TRADE

GIG ECONOMY

GENERATION GLOBAL

HUMAN
RELATIONS

CO-LIVING

VERTICAL VILLAGES

PROGRESSIVE
PROVINZ

LEBENSQUALITÄT

DETOXING

GENDER SHIFT

GENDER SHIFT

MOBILITÄTMOBILITÄT

URBANISIERUNG

URBANISIERUNGKONNEKTIVITÄT

KONNEKTIVITÄT

GLOBALISIERUNG

GLOBALISIERUNG

NEW WORK

NEW WORK

SILVER SOCIETY

INDIVIDUALISIERUNG

INDIVIDUALISIERUNG

NEO-ÖKOLOGIE GESUNDHEIT

GESUNDHEITSICHERHEIT

SICHERHEIT

WISSENSKULTUR

NEO-ÖKOLOGIE

SILVER SOCIETY

WISSENSKULTUR

Die Megatrend-Map zeigt die zwölf zentralen Megatrends 
unserer Zeit. Sie sind die größten Treiber des Wandels in 
Wirtschaft und Gesellschaft und prägen unsere Zukunft – 
nicht nur kurzfristig, sondern auf mittlere bis lange Sicht. 
Megatrends entfalten ihre Dynamik über Jahrzehnte.

Megatrends sind nie linear und eindimensional, son-
dern vielschichtig und voller gegenläufiger Strömun-
gen. Sie wirken nicht isoliert, sondern beeinflussen 
einander gegenseitig und verstärken sich so in ihrer 
Wirkung. Die Map stellt daher auch die Parallelen und 
Überschneidungen von Megatrends dar. 

Die einzelnen Stationen einer Megatrend-Linie zeigen 
die wichtigsten Subtrends, die den Megatrend prägen. 
Sie verdeutlichen die dynamische Vielfalt, die innerhalb 
eines Megatrends wirkt.

Megatrend- Map

MEGATREND-MAP
POS STUDIE
POST-CORONA-TRENDMAP

MARKT-/MARKENANALYSE

ZIELGRUPPENANALYSE

TRENDBEOBACHTUNG 

WORKSHOPS

KONNEKTIVITÄT

WISSENSKULTUR

Postwachstums-
Ökonomie

Edutainment

Purpose Economy

Digital Assisted Learning

Social
Business

Hybrid Learning

GLOBALISIERUNG

Multipolare
Weltordnung

Slowbalisierung

Neo-Nationalimus

Near-Shoring

Re-Sourcing

Autonomismus

Glokalisierung

GESUNDHEIT

Healing Architecture

Corporate Health

Health Literacy

Telemedizin

Achtsamkeit 2.0

Balanced Living

Holistic Health

Immunology

SILVER SOCIETY

Silver Potentials

Liquid AgeHealth Monitoring

Vierte Lebensphase
Long Vitality

Down-
aging

INDIVIDUALISIERUNG

Self-Tracking

Self-Help Movement

Selbstoptimierung

Neo-Tribes

Sharing Economy

Soft Hedonism

Co-Individualisierung

NEW WORK

Work-Life-Blending

Business Ecosystems

Hate-Filtering

Real-
Digitalität

Analoge Comebacks

Digitale Besinnung

Digitaler Realismus

Digitale Diät

Niedergang des
Silicon Valley

Splinternet

Gig Economy

Co-Working

Talentismus

Ho�ice

Project Work

Flexwork

Neo-Work

SICHERHEIT

Predictive Analytics

Backup Strategies

Simplexity

Antifragility

Resiliencing

URBANISIERUNG

Co-Living

Kopenhagenisierung

Urban Farming

Bürosterben

Urbane
Dörfer

Progressive
Provinz

Rurbanisierung

MOBILITÄT

Autonomes Fahren

Multi-Modalität

Bike-Boom

Meta Mobility

E-Mobilität

Instant Delivery

Micromobility

Transit Towns

Multi-
Mobilität

NEO-ÖKOLOGIE

Urban Manufacturing

Cradle to Cradle
Hydrogen Economy

Circular Economy

Bio-Boom

Carbon Storage

Agro-Carbon
Management

Artificial Meat

Blaue
Ökologie

GENDER SHIFT

Androgynisierung

MenCrisis

LGBT+

Neofeminismus

Female
Shift

Biden-Power

Entschleunigungs-
Gesellschaft

FemRebellions

Die Post-Corona-Trendmap
Arrangement: Matthias Horx
Wie verändert die Coronapandemie die Relevanz und Posi-
tionierung von Trends und Megatrends? Die Pandemie lässt 
sich als eine Art Beschleunigungs-Entschleunigungs-Para-
doxie lesen. So wird der Megatrend Urbanisierung, der ge-
waltige Zuzug in die Metropolen, verlangsamt, wenn nicht gar 
umgekehrt. Die Digitalisierung wird dagegen vorangetrieben, 
und gleichzeitig entsteht eine Renaissance analoger Kultur-

techniken. Die Globalisierung schwächt sich ab, während 
nationale Tendenzen ebenso gestärkt werden wie die Sehn-
sucht nach Heimat und regionaler Verankerung. Diesen zu-
gespitzten Paradoxien entspringen neue Synthesen: Meta-
trends, die die Karte der aktiven Trends rearrangieren (siehe 
dazu auch „Die Post-Corona-Trendwelt“, S. 64). Sie finden die 
Metatrends an den Tentakeln des Virus. 
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workshop
verkaufsaktivierung

STRATEGIE
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FRITZ KOLA
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POS
KONZEPTE

TRADEMARKETING

TRAVEL RETAIL
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JACK DANIEL’S 
DISPLAY TRUCK

TRADEMARKETING

TRAVEL RETAIL

BEGEISTERNDES VERLOSUNGS-ITEM

MARSHALL-
SPEAKER  
STOCKWELL II

CALL TO ACTION
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JACK DANIEL’S 
FESTIVAL PROMO

2 Festivalbeutel
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Abbildungen ähnlich. Produkte können leicht abweichen.

2 Camping stühle

1 Wurfzelt

1 Bluetooth Lautsprecher

0,7 L / 40 % VOL.,

1 L = € XX,XX

€ XX,XX

1 Kühltasche2 Isomatten 2 Gürteltaschen2 Sonnenbrillen2 Festivalbeutel

+
+

+
+
+

3 HURRICANEFESTIVALPAKETE 2 HurricaneTickets

Teilnahmeschluss: 23.05.2020

CITTI UND JACK DANIEL’S VERLOSEN...

+ 1 Kühltasche
+ 1 Bluetooth Lautsprecher
+ 2 Gürteltaschen
+ 2 Sonnenbrillen
+  2 Festivalbeutel

GEWINNE  
1 VON 5 FESTIVAL 
PAKETEN FÜR 2

2 Camping stühle

2 Isomatten  
selbstaufblasend

1 Wurfzelt

Einfach teilnehmen unter www.jackdaniels.de/gewinne-mit-jack
Stichwort eingeben: JACK DANIEL’S & V-Markt
Teilnahmeschluss: xx.xx.xxxx

ROCK IM PARK 
MIT JACK

0,7 L / 40 % VOL.,

1 L = € XX,XX
€ XX,XX

2 Tickets für  
Rock im Park

Teilnehmen darf jede Person, die über 18 Jahre alt ist und einen Wohnsitz in Deutschland hat. Kein Kauf nötig. Für die 
Teilnahme einfach www.jackdaniels.de/gewinne-mit-jack aufrufen, persönliche Daten eingeben und Chance auf den  
Gewinn eines Festivalpakets sichern, inkl. 2 Tickets für Rock im Park (05.06. - 07.06.2020). Maximal 1 Teilnahme pro  
Person. Endet xx.xx.xxxx. Vollständige Geschäftsbedingungen unter www.jackdaniels.de/gewinne-mit-jack. Veranstalter ist die  
Brown-Forman Deutschland GmbH, Dammtorwall 7, 20354 Hamburg.

B I T T E  G E N I E S S E  J AC K  DA N I E L’ S  V E R A N T W O R T U N G S B E W U S ST.
J A C K  D A N I E L’ S  u n d  O L D  N O . 7 

s i n d  e i n g e t r a g e n e  M a r k e n . © 2 0 2 0

Abbildungen ähnlich. Produkte können leicht abweichen.

TRADEMARKETING

TRAVEL RETAIL

CALL TO ACTION

https://fischersbrandloft.de


STRATEGIE SELL IN SELL OUT DIGITALE IMPULSE BRANDLOFTSHOOTINGS
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POS KONZEPTE

FRITZ KOLA
EDEKA VERLOSUNGSAKTION

TRADEMARKETING

TRAVEL RETAIL
CALL TO ACTION

https://fischersbrandloft.de


STRATEGIE SELL IN SELL OUT DIGITALE IMPULSE BRANDLOFTSHOOTINGS
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POS KONZEPTE

CHIQUITA
POS PROMOTION
LEGO - THE MOVIE

Gutschein

CINEMA
KINO

© 2019 Warner Bros. Ent.

© 2019 The LEGO Group 

AB FEBRUAR 2019
NUR IM KINO

© 2019 Warner Bros. Ent.

© 2019 The LEGO Group
© and ™ DC Comics  

AB FEBRUAR 2019
NUR IM KINO

© 2019 Chiquita Brands L.L.C.
Chiquita and Chiquita logo are trademarks of Chiquita Brands L.L.C. 

     

© 2019 Warner Bros. Ent.© 2019 The LEGO Group 
AB FEBRUAR 2019NUR IM KINO

© 2019 Warner Bros. Ent.© 2019 The LEGO Group 

AB FEBRUAR 2019NUR IM KINO

© 2019 Warner Bros. Ent.© 2019 The LEGO Group 

AB FEBRUAR 2019NUR IM KINO

TRADEMARKETING

TRAVEL RETAIL

CALL TO ACTION

https://fischersbrandloft.de


STRATEGIE SELL IN SELL OUT DIGITALE IMPULSE BRANDLOFTSHOOTINGS
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POS KONZEPTE

CHIQUITA 
SCHOOLSNACK PROMOTION

Gestalte Deinen eigenen 

Chiquita -Sticker!

• Sticker in dem freien weißen Feld bemalen

• Bild hochladen auf chiquita.de/fun

• Dein Bild könnte in 2020 unsere Chiquita-

Sticker schmücken 

Zusätzliche Gewinnchance!

1 von 3 Ipad Pros

gewinnen

Teilnahmebedingungen unter chiquita.de/fun

Mitmachen auf chiquita.de/fun

Apple ist w
eder Veranstalter noch Sponsor dieses G

ew
innspiels

TRADEMARKETING

TRAVEL RETAIL

CALL TO ACTION

https://fischersbrandloft.de


STRATEGIE SELL IN SELL OUT DIGITALE IMPULSE BRANDLOFTSHOOTINGS
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POS KONZEPTE

CHIQUITA
EDEKA REGIONAL 
PROMOAKTION

TRADEMARKETING

TRAVEL RETAIL

CALL TO ACTION

https://fischersbrandloft.de


STRATEGIE SELL IN SELL OUT DIGITALE IMPULSE BRANDLOFTSHOOTINGS
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POS KONZEPTE

CHIQUITA
VERKOSTUNGS 
PROMOTION

TRADEMARKETING

TRAVEL RETAIL

CALL TO ACTION

https://fischersbrandloft.de


STRATEGIE SELL IN SELL OUT DIGITALE IMPULSE BRANDLOFTSHOOTINGS
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POS KONZEPTE

AMERICAN SPIRIT
CUSTOMIZED FUNITURE

TRADEMARKETING

TRAVEL RETAIL

CALL TO ACTION

https://fischersbrandloft.de


STRATEGIE SELL IN SELL OUT DIGITALE IMPULSE BRANDLOFTSHOOTINGS
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POS KONZEPTE

DAVIDOFF

TRADEMARKETING

TRAVEL RETAIL

CALL TO ACTION

https://fischersbrandloft.de


STRATEGIE SELL IN SELL OUT DIGITALE IMPULSE BRANDLOFTSHOOTINGS
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POS KONZEPTE

DAVIDOFF
ID

TRADEMARKETING

TRAVEL RETAIL

CALL TO ACTION

https://fischersbrandloft.de


STRATEGIE SELL OUT DIGITALE IMPULSE BRANDLOFTSHOOTINGS
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POS KONZEPTE SELL IN

SELL

IN
BRAND-BOOK

SALESFOLDER

FACHHANDELS-AZ

JAHRESENDGESCHÄFT

CALL TO ACTION

https://fischersbrandloft.de


STRATEGIE SELL OUT DIGITALE IMPULSE BRANDLOFTSHOOTINGSPOS KONZEPTE SELL IN
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BROWN-FORMAN
BRAND-BOOK

BRAND-BOOK

SALESFOLDER

FACHHANDELS-AZ

JAHRESENDGESCHÄFT

CALL TO ACTION

https://fischersbrandloft.de


STRATEGIE SELL OUT DIGITALE IMPULSE BRANDLOFTSHOOTINGS
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POS KONZEPTE SELL IN

BROWN-FORMAN
JAHRESENDHANDBUCH

BRAND-BOOK

SALESFOLDER

FACHHANDELS-AZ

JAHRESENDGESCHÄFT
CALL TO ACTION

https://fischersbrandloft.de


STRATEGIE SELL OUT DIGITALE IMPULSE BRANDLOFTSHOOTINGS
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POS KONZEPTE SELL IN

BROWN-FORMAN
SALESFOLDER

BRAND-BOOK

SALESFOLDER

FACHHANDELS-AZ

JAHRESENDGESCHÄFT

CALL TO ACTION

https://fischersbrandloft.de


STRATEGIE SELL OUT DIGITALE IMPULSE BRANDLOFTSHOOTINGS
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POS KONZEPTE SELL IN

BROWN-FORMAN
SALESFOLDER

Quellen 

1: IRI, LEH  >= 20 qm + Aldi + DM nach Geschäftstypen, Verkauf 1.000 Euro, 2015 - MAT Sep 2019 

2: Brown-Forman interne Marktforschung

VKE = Verkaufseinheit/Konsumenteneinheit 

VSE = Versandeinheit/Handelseinheit

Einzelpack (VKE)

Karton (VSE)

Flaschen-

größe

EAN-Code

L x B x H 

in mm

Gewicht 

in kg
Inhalt

Artikelnummer

EAN-Code

L x B x H 

in mm

Gewicht 

in kg

6 x 0,7 l

5099873006504
77 x 77 x 245

1,21
6

53765732

15099873106508
245 x 165 x 250

7,42

MusterMuster

MusterMuster

Chep- 

Einheit

54er Mixdisplay aufgelöst in

EAN-Code

der VKE

Artikel-Nr. 

der VSE

EAN-Code 

der VSE

Gewicht 

in kg

L x B x H in mm 

1/4

36 x Jack Daniel’s Tennessee Whiskey 0,7l

5099873089798

54340732

5099873118801
68,3

600 x 400 x 1160

6 x Jack Daniel’s Tennessee Apple 0,7l

5099873017623

6 x Jack Daniel’s Tennessee Honey 0,7l

5099873001370

6 x Jack Daniel’s Tennessee Fire 0,7l

5099873006504

MusterMuster
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Medienkampagnen

Starke Aktivierungsmaßnahmen  

in der Gastronomie

Ansprache der Zielgruppe über alle 

relevanten Social Media Kanäle

Attraktive Geschenkpackungen  

und Zweitplatzierungen für  

hohe Aufmerksamkeit am POS
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Abverkaufsstarkes Display 

für Ihren Zusatzumsatz

REGALPLATZIERUNG

JACK DANIEL’S – EINE STARKE MARKE MIT 

WACHSTUM IM GESAMTEN PORTFOLIO

FLAVORED WHISKEY - EINE 

ERFOLGREICHE GESCHICHTE

FLAVORED WHISKEY BRINGT 

NEUE KÄUFER

Top-Spirituosen Markenfamilie mit höchstem Umsatz und 

zweistelligen Wachstumsraten pro Jahr 1

Flavored Whiskey wächst seit Jahren, JACK DANIEL’S Flavors 

liefern nahezu 2/3 des gesamten Wachstums 1

33 % der JACK DANIEL’S Flavors Käufer sind  

Erstkäufer von Whiskey 2

JACK DANIEL’S und TENNESSEE FIRE sind eingetragene Marken. ©2020

BITTE GENIESSE JACK DANIEL’S VERANTWORTUNGSBEWUSST. 

JACK FIRE ist das Shot-Erlebnis von  
JACK DANIEL’S: leicht scharf, würzig mit 
Zimt und überraschender Süße, vereint mit  
original JACK DANIEL’S Old No. 7.  
Eiskalt serviert, lässt er es knistern und 
darf auf keiner Party fehlen.

JACK FIRE
JACK DANIEL’S PRÄSENTIERT

DIE BESONDERHEITEN

Der schnellst wachsende Whiskey  
innerhalb der Top 10 Whiskeys >20 € in 
Deutschland 1 

No. 1 der Super Premium American  
Whiskeys Deutschland1

Doppelt holzkohlegefilterter Tennessee Whiskey 
und dadurch ideal für den milden Einstieg in die 
Welt des Whiskeys

DIE REGALPL ATZIERUNGDIE ABVERK AUFSSTARKEN DISPL AYS

VKE = Verkaufseinheit/Konsumenteneinheit         VSE = Versandeinheit/Handelseinheit

LADIES UND GENTLEMEN GENIESSEN GENTLEMAN JACK VERANTWORTUNGSBEWUSST. JACK DANIEL’S und GENTLEMAN JACK sind eingetragene Marken. ©2020

Quelle 1:  IRi LEH >200qm+TS+GAM, Volumen MAT Mai 2020

DIE MARKETINGAKTIVITÄTEN

Zusätzliche Aktivierungs- 
maßnahmen in der  
Gastronomie

Ansprache der Zielgruppe 
über alle relevanten 
Social Media Kanäle

Inhalt

Einzelpack (VKE) Karton (VSE)

Flaschen-
größe

EAN-Code
L x B x H 

in mm
Gewicht 

in kg
Inhalt Artikelnummer EAN-Code

L x B x H 
in mm

Gewicht 
in kg

Jack Daniel’s 
Gentleman Jack 
40% Vol.

0,7 l

5099873038758

57 x 122 x 225 1,31 6 50131732

5099873238752*

270 x 203 x 243 8,17MusterMuster MusterMuster

Geschenksets zu 
Saisonhöhepunkten

Ganzjährige  
PR- & Medienkampagne  

*Karton EAN 05099873138755

Mehr Umsatz und 
Erfolg durch Zweit-
platzierungs-Aktionen 
mit Mehrwert.

Gentleman’s Sour

1 VON 7
JACK DANIEL’S
TRESOR-BARS

GENTLEMAN &  
GINGER

4 cl Gentleman Jack 
Ginger Beer

GEWINNE MIT  
GENTLEMAN JACK

0,7 L / 40 % VOL.,

1 L = € XX,XX
€ XX,XX

Mitmachen kann jeder ab 18 Jahren, ausgenommen Mitarbeiter der beteiligten Unternehmen, sowie deren Angehörige. Durchgeführt wird das Gewinnspiel von der  
Heurich GmbH & Co KG. Eine Barauszahlung des Gewinns ist nicht möglich. Der Rechtsweg ist ausgeschlossen. Mit Ihrer Teilnahme erlauben Sie uns die Verarbeitung 
Ihrer persönlichen Daten. Diese werden ausschließlich zum Zwecke der Verlosung verarbeitet und danach vernichtet. Der Versand des Gewinns erfolgt durch einen  
externen Dienstleister, welcher Ihre Adresse und Telefonnummer ausschließlich für diesen Zweck zur Verfügung gestellt bekommt.

So können Sie gewinnen: Hierfür einfach die Teilnahmekarte im Markt ausfüllen. Teilnahmeschluss: 6. Juli 2019

JACK DANIEL’S und GENTLEMAN JACK  
sind eingetragene Marken. ©2019Ladies und Gentlemen genießen GENTLEMAN JACK verantwortungsbewusst.
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JACK DANIEL’S PRÄSENTIERT

DOPPELT GEFILTERT.

EXTRA MILD IM GESCHMACK.

Als Besonderheit durchläuft 

JACK DANIEL’S GENTLEMAN JACK  

das Charcoal Mellowing doppelt - einmal vor 

und einmal nach der Reifung im Fass.

VKE = Verkaufseinheit/Konsumenteneinheit 
VSE = Versandeinheit/Handelseinheit

Quellen 
1: IRI, LEH  >= 20 qm + Aldi + DM nach Geschäftstypen, Verkauf 1.000 Euro, 2015 - MAT Sep 2019 
2: Brown-Forman interne Marktforschung

Chep- 
Einheit

54er Mixdisplay aufgelöst in
EAN-Code

der VKE
Artikel-Nr. 

der VSE
EAN-Code 

der VSE
Gewicht 

in kg
L x B x H in mm 

1/4

36 x Jack Daniel’s Tennessee Whiskey 0,7l 5099873089798

54340732

5099873118801

68,3 600 x 400 x 1160
6 x Jack Daniel’s Tennessee Apple 0,7l 5099873017623

6 x Jack Daniel’s Tennessee Honey 0,7l 5099873001370

6 x Jack Daniel’s Tennessee Fire 0,7l 5099873006504

MusterMuster

Einzelpack (VKE) Karton (VSE)

Flaschen-
größe

EAN-Code
L x B x H 

in mm
Gewicht 

in kg
Inhalt Artikelnummer EAN-Code

L x B x H 
in mm

Gewicht 
in kg

0,7 l

5099873001370

77 x 77 x 245 1,20 6 51038732

5099873101384

165 x 240 x 250 7,40MusterMuster MusterMuster

Abverkaufsstarkes Display 

für Ihren Zusatzumsatz

Attraktive Geschenkpackungen  
und Zweitplatzierungen für  

hohe Aufmerksamkeit am POS
Starke Aktivierungsmaßnahmen  
in der Gastronomie

Ansprache der Zielgruppe über alle  
relevanten Social Media Kanäle

Starke PR- und  
Medienkampagnen
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REGALPLATZIERUNG

33 % der JACK DANIEL’S Flavors Käufer sind  
Erstkäufer von Whiskey 2

JACK DANIEL’S – EINE STARKE MARKE MIT 
WACHSTUM IM GESAMTEN PORTFOLIO

FLAVORED WHISKEY – EINE 
ERFOLGREICHE GESCHICHTE

Top-Spirituosen Markenfamilie mit höchstem Umsatz und  
zweistelligen Wachstumsraten pro Jahr 1

Flavored Whiskey wächst seit Jahren, JACK DANIEL’S Flavors  
liefern nahezu 2/3 des gesamten Wachstums 1

FLAVORED WHISKEY BRINGT 
NEUE KAUFER

..

PR & MEDIA                        
 

OFF-TRADE               O
N-TRADE    
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JACK DANIEL’S und TENNESSEE HONEY sind eingetragene Marken. ©2020BITTE GENIESSE JACK DANIEL’S VERANTWORTUNGSBEWUSST. 

JACK HONEY
JACK MEETS HONEY

ECHTER JACK. ECHTER HONIG. JACK DANIEL’S Old No. 7 trifft auf echten Bienenhonig. 
Für einen einmaligen Geschmack, der doch unverkennbar 

JACK ist. Mit Noten von Honig und gerösteten Nüssen 
sowie einem natürlich milden Abgang sorgt  

JACK DANIEL’S Tennessee Honey für ein überraschendes 
Geschmackserlebnis.Pur auf Eis (on the rocks) oder als Longdrink mit  

Zitronenlimonade (JACK HONEY & Lemonade)  
zu genießen.

JACK DANIEL’S PRÄSENTIERT

DER CHARAKTER

FARBE 
mittlerer Bernstein

AROMA
rauchige Holzkohle mit Eichennote

GESCHMACK
ausgewogener Mix aus Karamell, Vanille
und Holznoten mit leichter Frucht

ABGANG
mild und rund, mit trockenem Finish

DIE ZUSAMMENSETZUNG

8 % Roggen

12 % gemälzte Gerste

80 % Mais

AUF EINEN BLICK

SEIT 1866 AUS LYNCHBURG, TENNESSEE
Jeder Tropfen JACK DANIEL’S Old No. 7 kommt aus
Lynchburg, Tennessee und wird dort immer noch nach
dem Originalrezept hergestellt

HÖHLENQUELLWASSER 
13 °C kühles, reines und eisenfreies Quellwasser

HOLZKOHLEFILTERUNG 
Filterungsverfahren durch Holzkohle aus Zuckerahorn

EIGENE FASSHERSTELLUNG 
Die Fässer werden per Handarbeit aus amerikanischer
Weißeiche hergestellt und auf der Innenseite ausgeflammt,  
was dem Whiskey Farbe und Aroma verleiht. 
Jedes Fass wird nur ein Mal verwendet

DER REIFUNGSPROZESS 
Dieser dauert mindestens vier Jahre – über den Reifegrad  
entscheiden der Master Distiller und sein Team

GENUSSEMPFEHLUNG 
On the rocks, als Longdrink z.B. JACK & BERRY oder 
als legendärer Klassiker JACK & COLA

Quellen:
1:  IRI, LEH  >= 20 qm + Aldi + DM nach Geschäftstypen, Verkauf 1.000 Euro, 2015 - MAT Sep 2019
2: IRI, LEH >= 200qm + GAM + TS ex Orlen, Verkauf 1.000 EUR, MAT März 2020
3: GFK SimIT, 2018, 2019, Total Market, Käuferreichweite in %, Umsatz, Anzahl Käufer
4: GFK SimIT, 2018, 2019, Total Market, Käuferreichweite in %, Umsatz, Anzahl Käufer

REGALPLATZIERUNG

GEBOREN IN LYNCHBURG.
IN DER WELT ZU HAUSE.

Seit 1866 ist unser JACK DANIEL’S OLD NO.7 in einem 

kleinen Ort in Tennessee zu Hause und inzwischen der 

meistverkaufte Whiskey Deutschlands* und der Welt**.

J A C K  D A N I E L’ S  u n d  O L D  N O . 7  s i n d  e i n g e t r a g e n e  M a r k e n .  © 2 0 2 0

B I T T E  G E N I E S S E  J A C K  D A N I E L’ S  V E R A N T W O R T U N G S B E W U S S T.
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JACK & GINGER 
1 Teil JACK DANIEL’S Old No.7, 3 Teile Ginger Ale auf Eis geben und mit einem Limettenachtel garnieren

JACK & COLA
1 Teil JACK DANIEL’S Old No.7 und 3 Teile Cola auf Eis geben

KLEINER ORT IN TENNESSEE. GROSSE UMSATZGESCHICHTE. Seit 1866 ist der meistverkauften Whiskeys Deutschlands* und der Welt** in einem kleinem Ort in Tennessee zu Hause.
Dort wird er nach dem unveränderten Originalrezept von Jack Daniel hergestellt. Durch Holzkohle gefiltert und in Weiß eichen fässern gereift, wird er zu dem was er ist. Kein Scotch. Kein Bourbon. Sondern ein echter JACK DANIEL’S Tennessee Whiskey.

Bestellen Sie jetzt – und schreiben Sie  Ihre eigene Umsatzgeschichte!

B I T T E  G E N I E S S E  J A C K  D A N I E L’ S  V E R A N T W O R T U N G S B E W U S S T.
J A C K  D A N I E L’ S  u n d  O L D  N O . 7  s i n d  e i n g e t r a g e n e  M a r k e n .  © 2 0 1 9
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Starke Aktivierungsmaßnahmen  
in der Gastronomie

Ansprache der Zielgruppe  
über alle relevanten  
Social Media Kanäle

Attraktive Geschenkpackungen und   
Zweitplatzierungen für  

hohe Aufmerksamkeit am POS

PR &

 M
edia  

 
 

O
ff-Trade    On-Tra

de
  

 
S

oc
ia

l M

ed
ia

Aufmerksamkeitsstarke 
TV- & Medienkampagne

JACK DANIEL’S – EINE STARKE MARKE
MIT WACHSTUM IM GESAMTEN PORTFOLIO
Top-Spirituosen Markenfamilie mit höchstem Umsatz und  
zweistelligen Wachstumsraten pro Jahr 1

WENN ES UM WHISKEY GEHT IST JACK DANIEL’S NICHT WEIT 
Der erfolgreichste Whiskey in Deutschland steht für nahezu  
jeden fünften Euro Umsatz der Kategorie 2

STETIG WACHSENDE BELIEBTHEIT, 
INSBESONDERE BEI JÜNGEREN KÄUFERN 
50 % des Umsatzes kommt aus der Zielgruppe 18 bis 39 Jahre,  
hier steigt auch die Reichweite am stärksten an 3

JACK DANIEL’S TENNESSEE WHISKEY WÄCHST  
SEIT JAHREN UND DAS SOGAR ZWEISTELLIG  
Von 2015 bis 2020 legt die Marke Jahr für Jahr um 10 % im  
Umsatz zu und liefert damit mehr Umsatz on top als alle  
anderen Top 10 Marken zusammen 4

WAS JACK DANIEL’S  
ERFOLGREICH MACHT

1
32

10 %

Unser JACK DANIEL’S Old No. 7.

Kein Scotch, kein Bourbon.
Ein echter Tennessee Whiskey.

Noch heute produziert nach
Originalrezept in Lynchburg.

Sein unverwechselbares
rauchig-mildes Aroma hat ihn

zu einem der bekanntesten
Whiskey-Klassiker gemacht.

DIE BESONDERHEITEN

Der schnellst wachsende Whiskey  
innerhalb der Top 10 Whiskeys >20 € in 
Deutschland 1 

No. 1 der Super Premium American  
Whiskeys Deutschland1

Doppelt holzkohlegefilterter Tennessee Whiskey 
und dadurch ideal für den milden Einstieg in die 
Welt des Whiskeys

DIE REGALPL ATZIERUNGDIE ABVERK AUFSSTARKEN DISPL AYS

VKE = Verkaufseinheit/Konsumenteneinheit         VSE = Versandeinheit/Handelseinheit

LADIES UND GENTLEMEN GENIESSEN GENTLEMAN JACK VERANTWORTUNGSBEWUSST. JACK DANIEL’S und GENTLEMAN JACK sind eingetragene Marken. ©2020

Quelle 1:  IRi LEH >200qm+TS+GAM, Volumen MAT Mai 2020

DIE MARKETINGAKTIVITÄTEN

Zusätzliche Aktivierungs- 
maßnahmen in der  
Gastronomie

Ansprache der Zielgruppe 
über alle relevanten 
Social Media Kanäle

Inhalt

Einzelpack (VKE) Karton (VSE)

Flaschen-
größe

EAN-Code
L x B x H 

in mm
Gewicht 

in kg
Inhalt Artikelnummer EAN-Code

L x B x H 
in mm

Gewicht 
in kg

Jack Daniel’s 
Gentleman Jack 
40% Vol.

0,7 l

5099873038758

57 x 122 x 225 1,31 6 50131732

5099873238752*

270 x 203 x 243 8,17MusterMuster MusterMuster

Geschenksets zu 
Saisonhöhepunkten

Ganzjährige  
PR- & Medienkampagne  

*Karton EAN 05099873138755

Mehr Umsatz und 
Erfolg durch Zweit-
platzierungs-Aktionen 
mit Mehrwert.

Gentleman’s Sour

1 VON 7
JACK DANIEL’S
TRESOR-BARS

GENTLEMAN &  
GINGER

4 cl Gentleman Jack 
Ginger Beer

GEWINNE MIT  
GENTLEMAN JACK

0,7 L / 40 % VOL.,

1 L = € XX,XX
€ XX,XX

Mitmachen kann jeder ab 18 Jahren, ausgenommen Mitarbeiter der beteiligten Unternehmen, sowie deren Angehörige. Durchgeführt wird das Gewinnspiel von der  
Heurich GmbH & Co KG. Eine Barauszahlung des Gewinns ist nicht möglich. Der Rechtsweg ist ausgeschlossen. Mit Ihrer Teilnahme erlauben Sie uns die Verarbeitung 
Ihrer persönlichen Daten. Diese werden ausschließlich zum Zwecke der Verlosung verarbeitet und danach vernichtet. Der Versand des Gewinns erfolgt durch einen  
externen Dienstleister, welcher Ihre Adresse und Telefonnummer ausschließlich für diesen Zweck zur Verfügung gestellt bekommt.

So können Sie gewinnen: Hierfür einfach die Teilnahmekarte im Markt ausfüllen. Teilnahmeschluss: 6. Juli 2019

JACK DANIEL’S und GENTLEMAN JACK  
sind eingetragene Marken. ©2019Ladies und Gentlemen genießen GENTLEMAN JACK verantwortungsbewusst.
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BRAND-BOOK

SALESFOLDER

FACHHANDELS-AZ

JAHRESENDGESCHÄFT
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POS KONZEPTE SELL IN

FACHHANDELSANZEIGEN

chiquita.com/build

Der Grundstein für Ihren Mehrumsatz – 
mit Chiquita und „THE LEGO MOVIE 2“

GANZ GROSSES KINO Code-Aktion mit 
tollen LEGO-Gewinnen 
für Ihre Kunden

© 2019 Warner Bros. Ent. All Rights Reserved. 
LEGO, the LEGO logo and the Minifi gure are trademarks and/or copyrights of the LEGO Group. 
© 2019 The LEGO Group. LEGOLAND is part of Merlin Entertainments, plc. All rights reserved. © 2019 Chiquita Brands L.L.C.

V.8 – 1:1 A4 print

Chiquita Stickers LEGO MOVIE 2
1 2 3 4 5 6

87
9 10 11 12

Emmet
Lego Movie 2Logo Queen Watevra

Rex

Sweet Mayhem Wyldestyle Ultra Katty

Batman Benny
Banarnar Emmetand Rex
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149930
Chi

quita.com/build

Costa Rica

258192
Chi

quita.com/build

Costa Rica

142763
Chi

quita.com/build

Costa Rica

318674
Chi

quita.com/build

Costa Rica

327585
Chi

quita.com/build

Costa Rica

036496
Chi

quita.com/build

Costa Rica

665317
Chi

quita.com/build

Costa Rica

822341
Chi

quita.com/build

Costa Rica

931457
Chi

quita.com/build

Costa Rica

094323
Chi

quita.com/build

Costa Rica

185214
Chi

quita.com/build

Costa Rica

276105
Chi

quita.com/build

Costa Rica

a R
CCoosta

Jetzt ordern und Umsatz ausbauen!
Aktionszeitraum: 

15.01. bis 03.03.2019

*Vergleichspromotion in 2017

Reichweitenstarke Kampagne: 
Online, Social Media & POS

Attraktive Großflächen: 
Plakatunterstützung im 
direkten Marktumfeld

Zusätzliches Absatzpotential: 
bis zu 8,7%*

AB 07. FEBRUAR 
IM KINO

Weitere Infos und Teilnahme bedingungen 
unter chiquita.de/build

BRAND-BOOK

SALESFOLDER

FACHHANDELS-AZ

JAHRESENDGESCHÄFT

CALL TO ACTION

https://fischersbrandloft.de
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SELL OUT

SELL 
OUT

ANZEIGEN

SONDEREDITIONEN

VAP

DISPLAYS

SONSTIGES

CALL TO ACTION
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POS KONZEPTE SELL OUT

ANZEIGEN

70cl / 43% Vol.

70cl / 46% Vol. 70cl / 46% Vol.

Die perfekte Einführung in 
unseren Speyside Stil. 
Im Charakter mild und 

vielschichtig. Wie alle unsere 
Single Malts in mindestens 

drei verschiedenen 
Fassarten gereift. Hier in 

Bourbon-, Sherry- und 
in frischen Eichenfässern. 

Sie sorgen für reife Aromen 
von Birne, Nektarine und 

süßem Malz. 

T H E  O R I G I N A L  T E N

Die Verbindung aus  
ungetorftem und getorftem 

Whisky und mindestens 
zehn Jahre lang in einer 

Kombination aus Bourbon 
Fässern, Fässern mit  
jamaikanischem Rum  
und gerösteter Eiche  

gereift. Im Geschmack  
geräuchertes Apfelbaum-
holz, Honig, Ahornsirup 

und gewürzte Birne.

T H E  S M O KY  T E N

Die besondere Kombination 
aus Sherry-, Bourbon- und 

Portweinfassaromen. 
Mit 46% abgefüllt, ergeben 
sich so die feinen Nuancen 

von Toffee, Karamell,  
Nüssen und Trockenfrüchten. 

Dazu ein einmaliges 
und ausgewogenes 

Geschmacksbild, das man 
am besten pur 

entdecken sollte.  

T H E  T W E LV E

Die rauchige Variante des 
neuen 12-Jährigen aus  

der Speyside Brennerei. 
 Die perfekte Verbindung 

von Obst, Malz, Eiche  
und komplexem Rauch.  

Gereift in drei Fassarten:  
Bourbon-, Sherry- und  

Marsalaweinfässer.  
Fachmännisch geblendet, 
um einen vielschichtigen 
und cremigen Single Malt 

zu erhalten.

T H E  S M O KY  T W E LV E

ENTDECKE DIE 
GESCHMACKSVIELFALT

BENRIACH ist eine eingetragene Marke. ©2021BITTE GENIESSE BENRIACH VERANTWORTUNGSBEWUSST.

JETZT PROBIEREN
70cl / 46% Vol.

Es gelten die Teilnahmebedingungen des Händlers: Teilnehmen dürfen alle Personen 
ab 18 Jahren mit Wohnsitz in Deutschland, ausgenommen Mitarbeiter der beteiligten 
Unternehmen sowie Angehörige. Gewinne sind nicht übertragbar und werden nicht bar 
ausgezahlt. Unter allen Teilnehmern entscheidet das Los. Die Gewinner werden schrift-
lich benachrichtigt. Die Teilnahme über Dritte, z.B. Gewinnspielservices ist unzulässig. 
Der Rechtsweg ist ausgeschlossen. Ihre personenbezogenen Daten werden von HOL‘AB! 
für die im Zusammenhang mit dieser Aktion erforderlichen Zwecke gespeichert. Eine 
Weitergabe der persönlichen Daten erfolgt nur im Rahmen des Gewinnspiels. 

Einfach eine ausreichend frankierte Postkarte mit 
Name, Alter, Kontakt und Telefonnr. an folgende  
Adresse schicken: „HOL AB!“ Getränkemarkt GmbH, 
Stichwort: „Jack Daniel’s“, Postfach 1155, 28817 Achim. 

Teilnahmeschluss:  11.09.2021

1. PREIS:
KICKER

4.-7. PREIS 
MINI - 
COOLER*

*Mini - Cooler ohne Inhalt

GEWINNE

JACKMIT

MIT

MARSHALL
2.-3.PREIS

STOCKWELL II 
SPEAKER

0,7 L / 40 % VOL.,

1 L = € XX,XX
€ XX,XX

0,33 L / 10 % VOL.,

1 L = € XX,XX
€ XX,XX

0,25 L / 3 % VOL.,

1 L = € XX,XX
€ XX,XX

0,33 L / 10 % VOL.,

1 L = € XX,XX
€ XX,XX

B I T T E  G E N I E S S E  J A C K  D A N I E L’ S  V E R A N T W O R T U N G S B E W U S S T.
J A C K  D A N I E L’ S ,  O L D  N O .  7  s i n d  e i n g e t r a g e n e  M a r k e n .  © 2 0 2 1

NEU

FINLANDIA VODKA wird hergestellt aus purem, eiszeit-

lichem Quellwasser und der feinsten Suomi Gerste, welche 

unter der Mitternachtssonne wächst. Eine hochmoderne 

Destillation sorgt für den milden, frischen Geschmack von 

FINLANDIA VODKA. 

Als preisgekrönter Vodka* verkörpert FINLANDIA VODKA 

das Beste aus Finnland.

* unter anderem ausgezeichnet mit einer Goldmedaille der Global Vodka Masters

VODKA AUS DEM LAND  

DER MITTERNACHTSSONNE

Fin & tonic

4 cl FINLANDIA VODKA, 

Eiswürfel, mit Tonic Water 

auffüllen

BITTE GENIESSE FINLANDIA VODKA VERANTWORTUNGSBEWUSST.

© 2018 FINLANDIA WORLDWIDE. FINLANDIA IS A REGISTERED TRADEMARK. ALL RIGHTS RESERVED.

O L D  FA S H I O N E D
6 cl   Woodford Reserve 

Bourbon Whiskey

1 Spritzer  Orange Bitters

1 Spritzer  Angostura Bitters

1/2 TL  Zuckersirup

1  Orangenzeste

E I N  P R E I S G E K R Ö N T E S  A R O M A
ZUHAUSE IN DEN BESTEN BARS

K A U F E

3  F L A S C H E N 
WO O D F O R D  R E S E RV E 

=
6 x  T U M B L E R  U N D 

2 x  I C E  C U B E  T R AYS

WO O D F O R D  R E S E RV E  i s t  e i n e  e i n g e t ra g e n e  M a r ke .  ©  2 0 2 0WO O D F O R D  R E S E RV E  B E F Ü RWO R T E T  E I N E N  V E R A N T WO R T U N G S B E W U S ST E N  G E N U S S  S E I N E R  M A R K E N .

INKLUSIVE ORIGINAL
JEFF ARNETT
NOSING GLAS

EINZIGARTIG.
WIE DAS FASS, IN  

DEM ER REIFT.

BITTE  GENIESSE JACK DANIEL’S SINGLE BARREL VERANTWORTUNGSBEWUSST.
JACK DANIEL’S ist eine eingetragene Marke. ©2020

ANZEIGEN

SONDEREDITIONEN

VAP

DISPLAYS

SONSTIGES

CALL TO ACTION
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POS KONZEPTE SELL OUT

DAVIDOFF
BOOK

ANZEIGEN

SONDEREDITIONEN

VAP

DISPLAYS

SONSTIGES

CALL TO ACTION
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POS KONZEPTE SELL OUT

BROWN FORMAN
VAP

ANZEIGEN

SONDEREDITIONEN

VAP

DISPLAYS

SONSTIGES

CALL TO ACTION
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POS KONZEPTE SELL OUT

BROWN FORMAN
VAP

ANZEIGEN

SONDEREDITIONEN

VAP

DISPLAYS

SONSTIGES

CALL TO ACTION
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POS KONZEPTE SELL OUT

DISPLAYS

ANZEIGEN

SONDEREDITIONEN

VAP

DISPLAYS

SONSTIGES

CALL TO ACTION
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POS KONZEPTE SELL OUT

SONSTIGES/TRAYS

ANZEIGEN

SONDEREDITIONEN

VAP

DISPLAYS

SONSTIGES

CALL TO ACTION
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POS KONZEPTE DIGITALE IMPULSE

DIGITALE
IMPULSE

BRANDSHOPS

DIALOG & ENTERTAINMENT

CALL TO ACTION

https://fischersbrandloft.de
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POS KONZEPTE

WOODFORD RESERVE
AMAZON BRAND SHOP

CALL TO ACTION

BRANDSHOPS

DIALOG & ENTERTAINMENT

DIGITALE IMPULSE

https://fischersbrandloft.de
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POS KONZEPTE

JACK DANIEL‘S 
AMAZON BRAND SHOP

BRANDSHOPS

DIALOG & ENTERTAINMENT

CALL TO ACTION

DIGITALE IMPULSE

https://fischersbrandloft.de
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POS KONZEPTE

DIALOG &
ENTERTAINMENT

CALL TO ACTION

BRANDSHOPS

DIALOG & ENTERTAINMENT

DIGITALE IMPULSE

https://fischersbrandloft.de
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POS KONZEPTE DIGITALER POS

SHOOTINGS

SHOOTINGS

CALL TO ACTION

STUDIO

OUTOOR

INDOOR
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POS KONZEPTE

SHOOTINGS STUDIO
INKLUSIVE BILDBEARBEITUNG

SHOOTINGS

CALL TO ACTION

STUDIO

OUTOOR

INDOOR
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POS KONZEPTE SHOOTINGS

SHOOTINGS STUDIO
INKLUSIVE BILDBEARBEITUNG

CALL TO ACTION

STUDIO

OUTOOR

INDOOR

https://fischersbrandloft.de
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POS KONZEPTE SHOOTINGS

SHOOTINGS OUTDOOR
INKLUSIVE BILDBEARBEITUNG

CALL TO ACTION

STUDIO

OUTOOR

INDOOR

https://fischersbrandloft.de


STRATEGIE SELL IN SELL OUT DIGITALE IMPULSE BRANDLOFT

40

POS KONZEPTE SHOOTINGS

SHOOTINGS OUTDOOR
INKLUSIVE BILDBEARBEITUNG

CALL TO ACTION

STUDIO

OUTOOR

INDOOR
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POS KONZEPTE SHOOTINGS

SHOOTINGS INDOOR
INKLUSIVE BILDBEARBEITUNG

CALL TO ACTION

STUDIO

OUTOOR

INDOOR

https://fischersbrandloft.de
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POS KONZEPTE

BRAND

LOFT
ZAHLEN & FAKTEN

WAS WIR MACHEN

FREUNDE & KUNDEN

CALL TO ACTION

BRANDLOFT
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POS KONZEPTE BRANDLOFT

WAS 

WIR 

MACHEN

ZAHLEN & FAKTEN

WAS WIR MACHEN

FREUNDE & KUNDEN

CALL TO ACTION

Analyse		  Unschärfe-/Konsistenzanalyse Markenkern/ Markenkommunikation
Strategie		  Entwicklungspotenzialanalyse der Marke/ Markenkommunikation, 		
		  Markenpositionierungsmodell	
Kommunikation	 Kreation/Beratung/Projektmanagement/Produktion
		  Teilweise mit Unterstützung langjähriger externer Partner

Trade
Marketing

Brand
Positioning

Brand
Development

Brand
Activation

POS 
Marketing

Portfolio 
Strategie

https://fischersbrandloft.de
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POS KONZEPTE BRANDLOFT

WIR 

LIEBEN 

WAS WIR 

TUN
W

ITH PASSION

SIN C E 2 012

UNSER TRADE-MARKETING 
KNOW-HOW:  

	 Strategie/Konzept:  
	 Limbic System
	 Archetypenmodell
	 Trendanalysen
	 Personas
	 Sigma Millieus
	 Marken- und Positionierungsworkshops
 
	 Launch Management
	 Shopper-Marketing
	 POS-Marketing
	 Markeninszenierung
	 Brand Activation
 
	 Packaging Design
	 Jahresgesprächsunterlagen
	 Salesfolder
	 Anzeigen/Handzettel
	 Online/Amazon
	 OOH
 
	 Projektmanagement
	 Koordination externer Dienstleister
	 Einkauf Prämien, Gewinne, etc.
	 Abwicklung von Gewinnspielen
 
	 Beratung
	 Markt-/ und Zielgruppenanalysen

ZAHLEN & FAKTEN

WAS WIR MACHEN

FREUNDE & KUNDEN

CALL TO ACTION

https://fischersbrandloft.de
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... �davon 315qm 
Inspirationsfläche

320 qm Loft ...

 ...� davon keine wie  
die andere

betreute Marken ...
16 aktuell

... �Spezialisten für  
Konzeption, Design,  
Text, Beratung und  
Controlling

12 Loftis ...

... �davon noch kein Jahr 
bereut

195 Jahre
Agenturerfahrung ...

... BEI DIE
FISCHEZAHLEN & FAKTEN

WAS WIR MACHEN

FREUNDE & KUNDEN

CALL TO ACTION

BRANDLOFT

https://fischersbrandloft.de
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POS KONZEPTE BRANDLOFT

KUNDEN &
 FREUNDE   

ZAHLEN & FAKTEN

WAS WIR MACHEN

FREUNDE & KUNDEN

CALL TO ACTION
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Tel.: +49 40 85 33 20-13
E-Mail: fischer@fischersbrandloft.de

MIKE FISCHER
Dipl. Kommunikationswirt
Strategische Markenführung / 
Konzeption/Text

Tel.: +49 40 85 33 20-18
E-Mail: kohl@fischersbrandloft.de

FLORIAN KOHL
Werbekaufmann
Konzeption / Beratung /  
Projektmanagement

SCHNACKEN

Gasstraße 16  |  22761 Hamburg
Fon: +49 40 85 33 20-0

LASS MAL

BRANDLOFT

https://fischersbrandloft.de
https://www.instagram.com/fischersbrandloft/?hl=de
https://fischersbrandloft.de

