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Die China-Marke Deli
will mehr Nonfood in
der EU verkaufen
Seite 43

SCHOKOLADEN-ABO

Lindt liefert auf
Wunsch monatlich

Der Schweizer StiRwarenhersteller
Lindt bietet seinen Kunden seit
wenigen Tagen ein Schokoladen-
Abonnement an. Auf Lindt.de/
chocoladen-abo konnen Interes-
senten unter vier Varianten wih-
len. Die reichen von einem einma-
ligen Probepaket bis zur festen mo-
natlichen Belieferung. Als Vorteile
fiir die Teilnehmer lobt das Unter-
nehmen den exklusiven Versand
von Produktneuheiten, limitierten
Editionen und saisonalen Hohe-
punkten aus sowie einen Preisvor-
teil durch einen um 10 Prozent er-
hohten Inhalt. 1z 12-26

NEUE KATEGORIE
Von Homann gibt
es nun auch Dips

Signature Foods erweitert sein Sor-
timent der Marke Homann und
steigt in die Kategorie Cremes und
Dips ein. So sind ab dem 1. April
vier neue Produkte im Kiihlregal
erhaltlich. Unter dem Motto ,,Sha-
re it. Snack it. Love it.“ gibt es die
Varianten Hirtencreme, Aioli, Cur-
rycreme und Tsatsiki, die sich etwa
fiir Brot oder Tapas eignen. Damit
bauen die Niederlinder ihr Sorti-
ment gezielt im wachstumsdyna-
mischen Snacking- und Sharing-
Segment aus. ,Mit dieser Herstel-
lungskompetenz innerhalb der Un-
ternehmensgruppe konnen wir ge-
zielt neue Impulse setzen. Die
Range ,Cremes und Dips‘ macht
den Anfang“, so Manja Behrens,
Marketing-Managerin von Ho-
mann, Signature Foods. Iz 12-26

VOICE COMMERCE
Shopper wollen mit
dem Shop sprechen

Deutsche Onlinekdufer zeigen sich
ungewohnlich aufgeschlossen fiir
Sprachassistenten und digitale Be-
ratung. Das besagt eine internatio-
nale Studie des Productexperience-
Anbieters Akeneo. Das franzosische
Technologieunternehmen mit
Deutschlandsitz in Diisseldorf ent-
wickelt Software fiir Produktinfor-
mationsmanagement und -datenin-
telligenz. 43 Prozent wiinschten
sich demnach ,Voice Assistants”,
die Produktmerkmale erklaren und
Fragen beantworten. Insgesamt sei-
en 42 bis 47 Prozent offen fiir digi-
tale Beratungstechnologien wie
Chatbots oder ,Augmented Reality*
— deutlich mehr als in anderen
Markten, wie den Niederlanden mit
nur 31 Prozent. Iz 12-26

AGENTIC COMMERCE
John Lewis nutzt
Chat GPT und Gemini

Der Traditionshindler John Lewis
will iiber ChatGPT und Gemini
verkaufen. Das berichten britische
Medien. Das Handelsunternehmen
wire eines der ersten groflen Ein-
zelhandelsunternehmen in UK, die
den Kl-gestiitzten Direktverkauf
testen. Noch in diesem Jahr sollen
Produkte tiber Google Gemini und
Chat GPT zu finden und kaufbar
sein, heift es. Parallel habe John
Lewis mit einem 90-Tage-Piloten
zum Muttertag am 15. Mirz den
Verkauf tiber Tiktok-Shop gestar-
tet. Das Unternehmen vertreibt
seit 2001 Produkte online und er-
wirtschafte mittlerweile 60 Prozent
seines Umsatzes digital. 1z 12-26

Medien in Massenauflage:
Aus einer kleinen Prospekt-
druckerei fiir den Lebensmittel-
einzelhandel hat sich ein groBRer
Dienstleister entwickelt.

FOTOS: SATTLER MEDIA

Sattler sorgt flir Kommunikation

Dienstleister bietet in vier Geschaftsfeldern analoge und digitale Angebote flir den Handel — Druckerzeugnisse bleiben relevant

Die Sattler-Gruppe blickt auf
mehr als 50 Jahre Firmenge-
schichte zuriick und hat sich von
einer klassischen Druckerei zu
einem der fithrenden Druck-,
Kommunikations- und Logistik-
dienstleister Deutschlands ent-
wickelt. Die Wurzeln liegen im
Lebensmittelhandel.

Edeka und Rossmann gehoren zu den
Kunden, auch Ikea, XXXLutz, Nolte
und Nobilia aus der Mobelbranche. Im
Laufe der Jahrzehnte hat sich das im
beschaulichen Hornburg im Landkreis
Wolfenbuittel ansadssige Unternehmen
Sattler zu einem mafgeblichen Kom-
munikationsdienstleister des Handels
gewandelt. Gegriindet im Jahr 1975 mit
Ursprung im Prospektdruck fiir den
Lebensmitteleinzelhandel, steht die
Firma heute fiir ein breites Spektrum
an Druck- und Mailinglésungen, cross-
medialem Marketing und integrierten
Kundenkommunikationsstrategien.
Die Sattler Media GmbH bietet ein
umfangreiches Portfolio an analogen
und digitalen Medienleistungen an.
Neben Kklassischen Druckerzeugnis-
sen, wie Handzettel, Prospekte, Bro-
schiiren, Magazine, Kataloge und indi-
vidualisierte Produkte von Kalendern
bis zu Typenlisten und Biichern fiir au-
Rergewohnliche Kommunikationskon-
zepte gehoren voll- und teiladressierte
Mailings sowie Selfmailer und kuver-
tierte Mailings zum Kerngeschaft. Das
Unternehmen tibernimmt Produktion,
Personalisierung, Adressmanagement,
Frankierung und Versand tber den ei-
genen Lettershop oder externe Verteil-
netze. ,Diese Losungen eignen sich fiir
eine zielgerichtete Kundenansprache
und generieren hohe Response-Ra-
ten“, heiflt es aus der Harz-Region.
Neben Druck und Versand zahlen
Kundenkarten, CRM-Beratung und
dialogorientierte Programme zu den
strategischen Angeboten — sie unter-
stlitzen Unternehmen dabei, Kunden-
bindungsmafnahmen und Kundenda-
ten gezielt zu nutzen. Auch wenn die
Druckbranche immer wieder als ,,Aus-
laufmodell“ bezeichnet werde, blieben
Druckdienstleistungen dann gefragt,
wenn sie in holistische Kundenlosun-

gen eingebettet seien, zum Beispiel
multimediale Kampagnen, Mailings,
On-Demand-Produkte, ist Martin Ko-
schei, alleiniger Gesellschafter der
Gruppe, fiir die Zukunft nicht bange.
Um die gestiegenen Anforderungen
der Kunden realisieren zu konnen, ha-
be sich Sattler in den vier Geschaftsbe-
reichen Druck, Online-Druck, Logis-
tik und Online-Markteting entspre-
chend aufgestellt:

1. Druckereien an sechs Standorten
nach hohen Qualitits- und Nachhal-
tigkeitsstandards.

2. Die integrierte Sattler Logistic Solu-
tions GmbH sorgt fiir Lagerung, Ful-
fillment, Versand und E-Commerce-
Dienstleistungen.

3. Mit dem Online-Portal Primus-
Print.de besteht eine digitale Bestell-
plattform, die klassische Druckauftra-
ge personlich und individuell zuging-
lich macht.

4. Der Performance-Marketing-Ansatz
des ,Markenwerk“ biete von datenba-
sierter Analyse tber zielgerichtete
Kampagnen bis hin zur kontinuierli-
chen Optimierung aller Kanile Strate-
gien flir messbares Wachstum im E-
Commerce.

Erginzend zu den operativen Leistun-
gen sieht sich Sattler auch als Berater
fir mittelstandische Handelsunterneh-
men, unter anderem in den Themen-
feldern:

- Customer-Relationship-Management
(CRM): Konzeption, Weiterentwick-
lung und Optimierung von CRM-
Strukturen zur systematischen Pflege
und Aktivierung von Kundenbezie-
hungen.

- Kundenbindungsprogramme: Ent-
wicklung ganzheitlicher Loyaltypro-
gramme von klassischen Kundenkar-
ten bis zu hybriden, digitalen Losun-
gen.

- Datennutzung: Analyse und struktu-
rierte. Nutzung von Kunden- und
Transaktionsdaten zur Segmentierung,
Personalisierung und Optimierung
von Marketing- und Vertriebsmafnah-
men.

- Multimediales Marketing: Verzah-
nung von Print, Dialogmarketing, digi-
talen Kanilen und POS-Maffnahmen
zu integrierten Kommunikationskon-
zepten.

»Wir setzen weiterhin
konsequent auf In-
novation, Nachhaltig-
keit und Kundenzen-
trierung«

Martin Koschei, geschafts-
fihrender Gesellschafter
Sattler-Gruppe

Das Unternehmen

e Umsatz: 145 Mio. Euro pro Jahr

e Mitarbeiter: mehr als 800

® Magazine und Kataloge: 48 Mio.
Exemplare pro Jahr

® Mailings: 65 Mio. pro Jahr

e Zeitungsbeilagen: 3,2 Mrd.
Exemplare/Jahr, ca. 300 Mio.
Expl. im Monat

e Papierverbrauch: circa 150000
Tonnen pro Jahr

e Standorte: 16 fiir Produktion,
Logistik, Vertrieb und Verwaltung

- Strategien fiir den Handel: von der
Positionierung tiber Sortiments- und
Kommunikationsstrategien bis zur
langfristigen Kundenwertsteigerung.

Die strategische Beratung werde
mafRgeblich gepragt durch Michael
Miiller, der iiber eine langjahrige und
umfassende Handelsexpertise verfuigt.
~Wer Kundendaten intelligent nutzt,
kann nicht nur personalisieren, son-
dern Bediirfnisse antizipieren, passen-
de Angebote zur richtigen Zeit platzie-
ren und so die Kundenreise in einen
Wertschopfungsprozess verwandeln®,
so sein Credo (siehe Seite 40).

Die bescheidenen Anfange sind eng
mit der Erndhrungsbranche verbun-
den. 1975 kaufte Udo Sattler eine erste
Rotaprint-Druckmaschine, um als Le-
bensmitteleinzelhidndler der Edeka-
Gruppe seine Handzettel selbst dru-
cken zu konnen. Schnell war der Be-
darf seiner Hindlerkollegen in der Re-
gion so grof}, dass er die Anfragen in
seiner Garage nicht mehr befriedigen
konnte und die Produktion in eine
ehemalige Turnhalle in Hornburg ver-
legte. Von den Anfangen als reine Dru-
ckerei hat sich die Sattler-Gruppe kon-
tinuierlich weiterentwickelt. Durch
strategische Ubernahmen — etwa der
1971 gegriindeten Drake Media-Grup-
pe im Jahr 2020 und der 1990 gegriin-
deten Druckerei fiir Mailingdruck
Gerstenberg und weiterer Spezial-
dienstleister, wie zum Beispiel Agrar-
Media — wurden die Produktionskapa-
zitaten ausgebaut und neue Marktseg-
mente erschlossen.

Seit 2019 gehort das Unternehmen
dem alleinigen geschaftsfiilhrenden
Gesellschafter Martin Koschei. ,In ei-
nem schwierigen Marktumfeld, das
gepragt ist von Kapazititsreduzierun-
gen und Konsolidierung, haben wir
uns mit einem stetigen und gesunden
Wachstum sowie mit einem breit auf-
gestellten Portfolio fest im Markt etab-
liert, gibt sich der Chef selbst-
bewusst. Ein Meilenstein sei dabei
2025 die Verschmelzung aller Druck-
aktivititen in die Sattler Media GmbH
gewesen, mit der samtliche Leistun-
gen (vom Rollen- und Bogenoffset-
druck bis zum Highspeed-Digital-
druck) an zentralen Standorten ge-
btindelt wurden. bn/kon/Iz 12-26
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»E$ geht um integrierten Mediamix®

Loyalty- und CRM-Experte Michael Muller uber die Zukunft von Printprospekten, die Vorteile von Dialogmarketing und Payback

Michael Miiller (63) ist seit 2021
bei der Sattler Media Group Bera-
ter. Dabei bringt er seine lang-
jahrigen Erfahrungen aus Multi-
partner- sowie Stand-alone-Pro-
grammen ein und erzahlt im In-
terview, was er als Verantwort-
licher im LEH tun wiirde.

Herr Miiller, welche Bedeutung hat der
Handel fiir die Sattler-Gruppe?

Der Einzelhandel ist nach wie vor der
grofite Treiber flir gedruckte Werbung
und somit fiir uns die bedeutendste
Branche. Gerade der LEH, die Droge-
rie- und Baumarkte sind fiir uns in der
Beilage als auch im Dialogmarketing
die umsatzstiarksten Kunden.

Wie ist es aus lhrer Sicht um die Han-
delswerbung aktuell bestellt?

Wenn ich mir die Entwicklung der
vergangenen fuinf Jahre anschaue, se-
he ich einen strategischen Wandel
vom Massenprospekt zur datengetrie-
benen, gezielten Kommunikation,
wobei der Printprospekt relevant
bleibt. Die Angebotswerbung wird
deutlich personalisierter. So langsam
verstehen die Verantwortlichen in den
Unternehmen, dass es nicht das eine
Leitmedium gibt. Frither dominierten
die Beilagen, dann wurden die Bud-
gets in digitale Medien verschoben.
Heute geht es verstarkt um einen in-
tegrierten Mediamix: Beilage plus
App plus Social plus CRM plus Radio.
Durch CRM-getriebenes Direktmar-
keting und die Nutzung der digitalen
Kanale, gibt es den Vorteil der Perfor-
mance-Messbarkeit. Handelswerbung
und damit die Beilagen und Prospekte
haben auch in Zukunft eine existen-
zielle Bedeutung als Kaufimpuls.

Wo sehen Sie dennoch Defizite?

Die meisten Handelsunternehmen
haben eine ausreichend grofe Daten-
basis, um zum Beispiel eine Beilage
deutlich kundenorientierter zu gestal-
ten. Fragestellungen wie, welche Arti-
kel sollen im Mai beworben werden,
zu welchen Preisen, mit welcher Me-
chanik, etwa Preisnachlass, Multibuy,
Zweitplatzierung, Mehrfachpunkte,
werden haufig noch allein vom Cate-
gory-Management entschieden. Da-
bei wire die Beteiligung von CRM-
Analysten, IT und Marketing notwen-
dig, um die Potenziale eines jeden
Mediums gezielt zu nutzen. Als Defi-
zit sehe ich die nicht-konsequente
Nutzung der vorhandenen Daten.

Das Dialogmarketing ist zuletzt stark
gewachsen. Woran lag das?

Nachdem vor einigen Jahren Marke-
tingbudgets in Richtung digitale Me-
dien verschoben wurden, haben die
Unternehmen weniger postalische
Mailings versendet. Schnell wurde
deutlich, dass das Dialogmarketing im
Mediamix die  hochsten  Res-
ponsequoten und einen positiven ROI
erzielt und damit haufig auch nach-
haltiger als die digitalen Medien ist.
Angetrieben durch das Wissen aus
den Bonus- und Loyaltyprogrammen
ist die auf den Endkunden zuge-
schnittene personliche Ansprache
und die Steuerung der entsprechen-
den Angebote fiir viele Unternehmen
moglich. Die Handler werden durch
die erfolgreichen Kennzahlen der
Mailingmafnahmen in ihrem Han-
deln bestatigt.

Rewe ist aus der Handzettelwerbung
ausgestiegen. lhre Bewertung?

Es steht mir nicht zu, diese Mafnah-
me zu bewerten. Aber ich habe eine
Meinung dazu: Die Langzeiteffekte
und die weiteren strategischen Ent-
scheidungen werden zeigen, ob die
Kolner die Transformation zum aus-

7z

Lauft rund: Sattler Media bietet dem Einzelhandel — vom LEH bis zum Mébelhandler -
ein umfangreiches Portfolio an analogen und digitalen Medienleistungen an.

schlieflich digitalen Handelsmarke-
ting erfolgreich umsetzen kann. Un-
sere Kunden spiegeln uns wider, dass
die Beilage als Umsatzsicherung un-
verzichtbar ist.

Die Umsatzzahlen von Rewe fiir 2025
sprechen jedenfalls nicht gegen den
Ausstiegsschritt...

Hier stellt sich die Frage, ob die Effek-
te isoliert betrachtet wurden. Rewe
hat seit dem Ausstieg aus der Beila-
genwerbung eine Vielzahl an Projekt-
en umgesetzt, durch Neueroffnungen
sein Marktportfolio signifikant erwei-
tert und verstarkt in Printanzeigen der
Tageszeitungen und in digitale Wer-
bung investiert. Durch den Wegfall
der Beilagen gibt es gerade bei dlteren
Zielgruppen und preisorientierten
Haushalten eine geringere Aktions-
wahrnehmung.

Nochmals: Haben gedruckte Handzet-
tel, Wochenprospekte eine Zukunft?

Ja, sie haben eine Zukunft. Printbeila-
gen werden nicht verschwinden, aber
vielleicht von einem Leitmedium zu
einem erganzenden Medium werden.
Gedruckte Prospekte erreichen immer
noch sehr viele Haushalte und auch
die Menschen ohne aktive digitale
Nutzung. Gerade die physische Pra-
senz in den Haushalten fiihrt zu einer
lingeren Aufmerksamkeit und zu ei-
ner geringeren Ablenkung. Die hohe
Reichweite zeigt sich auch in der An-
gebotswahrnehmung. Viele Studien
besagen, dass Prospekte ein starker
Frequenztreiber gerade fiir den LEH
sind. Die Zukunft der Prospekte wird
nicht Print oder Digital, sondern eine
Transformation zu Hybridmodellen
sein. Wir bei Sattler sehen seit Jahren
ein stabiles, moderates Wachstum.

Bislang ist hierzulande kein Lebensmit-
telhédndler den Koélnern gefolgt. Warten
alle nur ab, oder kommen in diesem
Jahr Nachahmer aus der Deckung?

Nach dem grof inszenierten Ausstieg
aus der Printprospektwerbung von
Rewe gab es in einigen Unternehmen

b
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» CRM und Dialogmar-
keting sind wie Jazz -
nie Standard, immer
individueller Einsatz
von Instrumenten und
Stilarten, um neue
Kompositionen zu er-
schaffen«

FOTOS: SATTLER GROUP

regionale Tests fiir einen Ausstieg.
Diese sind meines Wissens jedoch alle
wieder zu den Printbeilagen zurtick-
gekehrt. Und das aus gutem Grund.
Auch Edeka, Aldi, Lidl haben sich ex-
plizit zur Beilage bekannt, und die
Schwarz-Gruppe hat sogar eine Pa-
pierfabrik gekaulft.

Wie wiirden Sie als Werbeverantwortli-
cher im LEH vorgehen?

Im vergangenen Jahr sagte mir der Ge-
schiftsfiihrer eines Unternehmens in
einem Strategie-Workshop: ,Wissen
Sie, ich habe in meiner beruflichen
Laufbahn viele Strategien erstellt. Oft
300 Seiten starke Powerpoints, und
nichts davon wurde umgesetzt!“ Da
genau liegt ein wesentliches Problem:
Oft bleiben Strategien zu abstrakt und
erreichen die einzelnen Bereiche so-
wie die Filialebenen nie. Ubrig bleibt
Zynismus: ,,Schon wieder eine Strate-
gie. Wie nennen wir sie dieses Mal?>“
Eine Strategie kann nur im Zusam-
menspiel aller Fachbereiche entwi-
ckelt und in die operative Umsetzung
gebracht werden. Deshalb wiirde ich
alle betroffenen Bereiche auch an der
Entstehung der Strategie beteiligen.
Die Zeit, die das kostet, kann im wei-
teren Verlauf mehr als eingespart wer-
den. Eine Strategie gibt Orientierung
und ermoglicht die Fokusierung auf
die Kernfragen eines Unternehmens:
Wer sind unsere Zielkunden? Wie er-
reichen wir diese Kunden? Welches
Sortiment bieten wir? Uber welche
Kanile verkaufen wir unser Sorti-
ment? Welche Services bieten wir un-
seren Zielkunden? Wie gewinnen wir
Neukunden?

Was sagt der Fachmann zu dem Hype
um Treue-Apps und Bonusprogramme
im deutschen LEH?

Payback begleitet mich seit 25 Jahren
zunachst bei Galeria Kaufhof, dann
bei dm-Drogeriemarkt und auch jetzt
noch im Rahmen von Beratungen fiir
diverse Handelsunternehmen. Die
Apps und digitalen Bonusprogramme
im LEH sind unterschiedlich erfolg-
reich. Lidl hat das erfolgreichste
Stand-alone-App-Bonusprogramm.
Wenn ich mich richtig erinnere, hat
eine IFH-Umfrage unter App-Nutzern
ergeben, dass 15 Prozent die Lidl-App
als meistgenutztes Bonusprogramm
genannt haben. Bei der Rewe-App
waren es circa 9 Prozent. Und im Ver-
gleich dazu liegt das Multipartnerpro-
gramm Payback bei fast 50 Prozent.
Bei den Stand-alone-Programmen se-
he ich die Beauty-Card von Douglas
als erfolgreich an. Die Treue-Apps
sind fiir die Handler strategisch wert-
voll, da sie einen Einfluss auf die Fre-
quenz und den Durchschnittsbon ha-
ben. Dabei ist der finanzielle Nutzen
fiir die App-Nutzer eher gering.

Wer sollte Vorbild sein, wenn wir den
Blick ins europdische Ausland richten?

Eines der altesten datengetriebenen
Programme im Einzelhandel ist die
Clubcard von Tesco, die eine umfang-
reiche Personalisierung von Coupons
und anderen Kundenvorteilen konse-
quent umgesetzt hat. Dann sehe ich
Amazon Prime, die in ihrem System
nicht nur Rabatte, sondern viele Vor-
teile wie zum Beispiel Versand, Ga-
ming, Streaming biindeln. Oder das
Starbucks Rewards Programm, dass
das Thema Gamification perfekt spielt
und extrem App-zentriert ist. In Japan
gibt es ein E-Commerce-System in
dem die Punkte inzwischen fast als Pa-
rallelwdhrung betrachtet werden kon-
nen. Aber all diese Themen finden
sich auch bereits im Payback-Vorteils-
programm, und die Teams in Miin-
chen sowie die Partnerunternehmen
werden nicht miide, es weiterzuentwi-
ckeln. kon/lz 12-26

Bonial tibernimmt
Datenspezialist

Die Digitalplattform Bonial inte-
griert den im vergangenen Jahr
vom Mutterkonzern Axel Springer
ibernommenen Social-Media-Spe-
zialisten mit dem kryptischen Na-
men Cmmrclly und beschleunigt
damit nach eigener Aussage ,den
Ausbau zum fithrenden Anbieter
fir Handelsmarketing und Retail
Media“. Es entstehe ein integrierter
Retail-Marketing-Hub fiir Marken
und Handler, der Planung, Kreati-
on, Aktivierung und Messung digi-
taler Reach-Kampagnen mit First-
Party-Audiences vereint, heifit es in
einer Mitteilung von Bonial. Das
Hamburger Unternehmen
Cmmrcl.ly ist der europaweit erste
Pure-Play-Vermarkter fiir Walled-
Garden-Losungen, greift dazu auf
First-Party-Daten von mehr als 25
exklusiven Partnern zurtick und er-
moglicht so prazises Targeting fiir
Social-Media-Kampagnen.  Dazu
gehoren unter anderem stationare
Hindler wie Rewe, Rossmann,
Obi, Toom, Douglas, Billa sowie
verschiedene reine Onlineanbieter
(unter anderem Holiday Check,
Doc Morris, Flaschenpost). Bonial
werde diese Technologie- und Ak-
tivierungskompetenz mit der eige-
nen Reichweite und Expertise biin-
deln, so die Ankiindigung. Die bis-
herigen Geschaftsfithrer Manuel
Konig und Hansjorg Blase werden
das Unternehmen zum 31. Juli auf
eigenen Wunsch verlassen. Florian
Reinartz und Karsten Lehmann
ibernehmen in Personalunion mit
ihren  Geschaftsfuhrerfunktionen
bei Bonial. Iz 12-26

TV-Nutzung
nimmt weiter ab

Der Konsum von linearem Fernse-
hen hat in Deutschland weiter abge-
nommen. Das geht aus der Medien-
nutzungsanalyse des Privatsender-
verbands Vaunet hervor. Insgesamt
bewegt sich die Nutzung von audio-
visuellen Medien aber weiter auf ei-
nem sehr hohen Niveau, so der Ver-
band. Insgesamt verbrachten die
Menschen in Deutschland 2025 pro
Tag zehn Stunden und 53 Minuten,
also fast 11 Stunden mit Bewegtbild-
medien. Davon entfiel mit neun
Stunden und 38 Minuten bezie-
hungsweise 88,5 Prozent der Lo-
wenanteil auf audiovisuelle Medien,
also Fernsehen, Radio sowie Video-
und Audio-Streaming. Dabei habe
sich der Trend zur digitalen Medi-
ennutzung weiter fortgesetzt, vor al-
lem im Bereich Video. Iz 12-26

Kaulitz ist Partner
von Glitter Spritz

Der Leadsdnger der Band Tokio
Hotel, Model und Podcaster Bill
Kaulitz ist Mitgriinder und Gesell-
schafter der Glitter Spritz GmbH.
Als Frontmann von Tokio Hotel
stehe er flir Mut, Sichtbarkeit, in-
ternationale Popkultur und kreati-
ve Freiheit — Werte, die auch die
DNA der alkoholfreien Aperitif-
Marke prigen, heiflit es. Seit Kur-
zem lauft eine nationale Handels-
kampagne ,Glitter Spritz by Bill
Kaulitz“ mit aufmerksamkeitsstar-
ken Displays im ausgewahlten
LEH. Heute ist das Produkt in
mehr als 5000 Supermirkten,
Kaufhausern und in der Gastrono-
mie sowie online erhiltlich und
wird in mehr als 15 Lindern ex-
portiert. Die Marke wurde von der
Berliner Getrankemanufaktur
Craft Circus gegriindet und im Zu-
ge des Einstiegs von Bill Kaulitz in
eine eigenstindige Gesellschaft
iberfiihrt. Iz 12-26
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