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Category Management Beratung
 Firmenspezifische Lehrgänge und Seminare
 Category Management Maturitätsanalyse

Category Management öffentliche Lehrgänge und Seminare
 Zertifizierter ECR D-A-CH Category Manager
 Omni-Channel Crashkurs

Category Management Webinare und Events
 Retail & Shopper Forum
 Lunch & Learn Webinare
 Fachgruppe Category & Demand Management
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Agenda

Travel Retail –
Das Fenster zur Welt

MÖVENPICK's Erfahrungen 
mit Innovationen

AI-powered Performance 
Marketing
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Travel Retail –
Das Fenster zur Welt

Kaspar Schertenleib
Sales Manager, Lindt & Sprüngli
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Wenn Produktkonzepte an Kategoriegrenzen scheitern –
MÖVENPICK's Erfahrungen mit Innovationen

Steffen Rutter
Sales and Licensing Director, Mövenpick



wenn Produktkonzepte an
Kategoriegrenzen scheitern –

MÖVENPICK's Erfahrungen 
mit Innovationen
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Quelle: Mövenpick Holding AG

MÖVENPICK als multikategorielle Qualitätsmarke
EINFÜHRUNG: MÖVENPICK in Deutschland aus Kategorie-Sicht



24%
44%

19%

11%

2%

0%

Ich konsumiere Produkte 
dieser Marke regelmässig
Ich kenne Produkte dieser Marke, 
konsumiere sie gelegentlich
Ich kenne Produkte dieser Marke, 
konsumiere sie aber nicht
Ich kenne diese Marke 
dem Namen nach

Ich kenne diese Marke nicht

keine Angabe

MÖVENPICK Markenbekanntheit Deutschland 2022
in Prozent
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+6% +9%

MÖVENPICK Konsumentenumsatz Handel Deutschland
in EUR Millionen
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41.1%

42.3+3%
+3%

MÖVENPICK Käuferreichweite/Haushaltspenetration Deutschland
in Prozent
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+72%

+83%

MÖVENPICK Bruttowerbeinvestment Deutschland 
in EUR Millionen

* = “Wie vertraut sind Sie mit 
der Marke Mövenpick?”

Qualitätsmarke mit Markterfolg in Deutschland
EINFÜHRUNG: MÖVENPICK in Deutschland aus Performance-Sicht

55
Quelle: Toluna Germany GmbH, November 2022, DE n=531; Nielsen IQ – Nielsen Consumer LLC, 2022, DE, LEH+DM+DC; 

NielsenIQ Homescan ConsNumer Panel, Deutschland total, MAT52/2022; Nielsen Media Germany GmbH, 2022
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Quelle: Mövenpick Holding AG

Deutschland für MÖVENPICK aus gutem Grund
EINFÜHRUNG: MÖVENPICK in Deutschland aus Präsentations-Sicht

wirtschaftlich wichtigster Markt für MÖVENPICK

in der Schweiz bringen wir nur Lösungen, 
selbstverständlich keine Probleme ;-)

«what happens in Switzerland, stays in Switzerland»
(muss man Edeka/Rewe/Kaufland/Lidl/Aldi/etc. ja nicht sagen)
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GRUNDSATZ
Category Management

im Innovationsprozess
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Quelle: Mövenpick Holding AG

Category Management Prozess

Strategische
Abstimmung

Kategorie
Insights & Def.

Kategorie
Rolle

Kategorie
Bewertung

Kategorie
Zielsetzung

Kategorie
Taktiken

Kategorie
Umsetzung

Kategorie
Überprüfung

Profilierungs-Kategorien 
(Destination Category)

Pflicht-Kategorien
(Preferred/Core Category)

Ergänzungs-Kategorien
(Supplementary/ 
Convenience Category)

Trend-Kategorien
(Trend/Emerging 
Category)

Saison-Kategorien
(Seasonal Category)

 Dienen der Imagebildung 
eines 
Handelsunternehmens

 Dient der Differenzierung 
vom Wettbewerb

 Stehen im Fokus der 
Shopper

 Schwerpunkt liegt auf 
Kundenbindung –
(Loyalität)

 Hohe Umsatz- und 
Ertragsbedeutung 

 Shopper erwarten 
Standards in Qualität und 
Preis

 Eck-Artikel sind im 
relevant set der Shopper

 Artikel werden von den 
Shoppern mitgekauft 
(«One-Stop-Shopping»)

 Eher geringe – Bedeutung 
für die Shopper

 Annehmlichkeit steht für 
die Shopper im 
Vordergrund

 Kleines Angebot (eine 
starke Marke und ggf. 
Eigenmarke)

 Tendenziell stark 
wachsende Bedeutung 
für die Shopper 

 Dienen zur 
Differenzierung von 
Wettbewerb

 Anhaltende Nachfrage 
der Shopper muss den 
Trend bestätigen

 Entwicklung in eine 
andere Rolle

 Werden häufig spontan 
gekauft

PRIO 1: GO 
MÖVENPICK

PRIO 2: GO 
MÖVENPICK

NO GO NO GOPRIO 3: GO 
MÖVENPICK
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In 8 Schritten zum Innovationserfolg bei MÖVENPICK!
Category Management im Innovationsprozess bei MÖVENPICK (Lieferant)



Quelle: watson.ch ((https://www.watson.ch/popul%C3%A4rkultur/dumm%20gelaufen/
396661246-in-diesen-32-faellen-haben-die-architekten-komplett-versagt)

Innovationserfolg, wenn jede Kategorie für sich plant?
Notwendigkeit zur ganzheitlichen Sicht auf Kategorien



BEISPIEL 1
Mövenpick Sparkling Coffee
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Quelle: Mövenpick Holding AG

Potential koffeinhaltige Erfrischungsgetränke
ERWÄGUNGEN Innovation Mövenpick Sparkling Coffee – 2019 

DEnergy Drinks sind
nicht natürlich

D
Cola Getränke
haben zu viel

Zucker

D
Milchmischgetränke
löschen keinen Durst 

(sind zu
dickflüssig)

D
Mate/Guarana 

Getränke
schmecken

nicht

 100% natürlich
hoher Koffeingehalt
aus kalt gebrühtem
Kaffee

 100% durstlöscherisch
leicht sprudelnd am 
besten gekühlt

 100% cool
recycelbare
Dose für coolen
Genuss



Category Management Prozess

Strategische
Abstimmung

Kategorie
Insights & Def.

Kategorie
Rolle

Kategorie
Bewertung

Kategorie
Zielsetzung

Kategorie
Taktiken

Kategorie
Umsetzung

Kategorie
Überprüfung

63
Quelle: Mövenpick Holding AG

Herausforderung Innovation in strategischer Abstimmung
STRATEGISCHE ABSTIMMUNG: Innovation Mövenpick Sparkling Coffee – 2019 
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FRAGE: welche Kategorie ist es?

ENERGY DRINK? CSD-AFG? MILCH-MISCHGETRÄNKE? HEISSGETRÄNKE?



BEISPIEL 2
Mövenpick Quark Snack
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Quelle: Mövenpick Holding AG
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Quelle: Mövenpick Holding AG

Potential Milchsnacks auf Quarkbasis
ERWÄGUNGEN Innovation Mövenpick Quark Snack – 2022 

DSchokoriegel sind
ungesund

D
Milchsnacks haben

zu viel Zucker

D
Milchsnacks stillen

den Hunger nur kurz

D
Proteinriegel
schmecken
nicht oder

kleben zu sehr

 100% natürlich
hoher Proteingehalt
aus natürlichem Quark

 100% lecker
knackige Schokohülle
mit gaumenverzau-
bernder Füllung

 100% cool
urbane Snack 
ohne Palmöl für 
unterwegs



Category Management Prozess

Strategische
Abstimmung

Kategorie
Insights & Def.

Kategorie
Rolle

Kategorie
Bewertung

Kategorie
Zielsetzung

Kategorie
Taktiken

Kategorie
Umsetzung

Kategorie
Überprüfung

67
Quelle: Mövenpick Holding AG

Herausforderung Innovation in Kategorie Taktiken
KATEGORIE TAKTIKEN: Innovation Mövenpick Quark Snack – 2022 
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FRAGE: wo platziert man die Quark Snacks?

bei MILCHSNACKS? bei CONVENIENCE? beim JOGHURT 
(im Markenblock)?

bei AKTIONEN?



Category Management Prozess

Strategische
Abstimmung

Kategorie
Insights & Def.

Kategorie
Rolle

Kategorie
Bewertung

Kategorie
Zielsetzung

Kategorie
Taktiken

Kategorie
Umsetzung

Kategorie
Überprüfung

68
Quelle: Mövenpick Holding AG; Mövenpick MyTaste, 2021, n=1’379, 

9.1 Prozent der Befragten würden Quark Snacks beim gekühlten
Dessert suchen (Pudding, Milchreis etc.)

Herausforderung Innovation in Kategorie Taktiken
KATEGORIE TAKTIKEN: Innovation Mövenpick Quark Snack – 2022 
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FRAGE: wo platziert man die Quark Snacks?

bei MILCHSNACKS? bei CONVENIENCE? beim JOGHURT 
(im Markenblock)?

bei AKTIONEN?

81.3% n.g. n.g.9.6%



BEISPIEL 3
Mövenpick Pickies



7070
Quelle: Mövenpick Holding AG
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Quelle: Mövenpick Holding AG

Potential Haselnuss Creme gefüllte Waffel-Kissen
ERWÄGUNGEN Innovation Mövenpick Pickies – 2023

DSchokoriegel sind
ungesund

D
Kekse haben zu viel

Zucker und Fett

DWaffeln sind zu
trocken

D
Haselnuss Dips 
sind mit Palmöl

 100% natürlich
glutenfrei, gebacken
und nicht frittiert

 100% lecker
bite-size, multi-
textuality, original 
Haselnuss Creme

 100% cool
urbane Snack 
ohne Palmöl für 
unterwegs



Category Management Prozess

Strategische
Abstimmung

Kategorie
Insights & Def.

Kategorie
Rolle

Kategorie
Bewertung

Kategorie
Zielsetzung

Kategorie
Taktiken

Kategorie
Umsetzung

Kategorie
Überprüfung

72
Quelle: Mövenpick Holding AG

Herausforderung Innovation in Kategorie Taktiken
KATEGORIE TAKTIKEN: Innovation Mövenpick Pickies – 2023 
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bei SALZIGEN KNABBERARTIKELN? bei SÜSSGEBÄCK? an der KASSENZONE?

FRAGE: welche Kategorie ist es  und wo platziert man die Pickies?
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Strategische
Abstimmung

Kategorie
Insights & Def.

Kategorie
Rolle

Kategorie
Bewertung

Kategorie
Zielsetzung

Kategorie
Taktiken

Kategorie
Umsetzung

Kategorie
Überprüfung
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Quelle: Mövenpick Holding AG; appinio GmbH, 2023, DE n=185

Herausforderung Innovation in Kategorie Taktiken
KATEGORIE TAKTIKEN: Innovation Mövenpick Pickies – 2023 
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FRAGE: welche Kategorie ist es  und wo platziert man die Pickies?

bei SALZIGEN KNABBERARTIKELN? bei SÜSSGEBÄCK? an der KASSENZONE?

4.3% 73.0% 22.7%



TAKE AWAYS
Mövenpick Category Management

im Innovationsprozess
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Quelle: Mövenpick Holding AG

MÖVENPICK’s Empfehlungen für Innovationen
EMPFEHLUNG: Category Management ECR bei Produktentwicklungen integrieren

jede Produktinnovation für Ankerkunden aus Sicht 
des Category Management beurteilen

Kategoriedefinition aus Sicht von Konsumenten –
befragen, beobachten, testen

Produktinnovationen in Testfilialen erproben 
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Category Management Competence Center
Bildung, Beratung und Events
Zertifizierter ECR D-A-CH Category Manager
Omni-Channel Crashkurs



Save the Date 14.03.2024 bei Google an der 
Europaallee

Das Retail & Shopper Forum geht in die 
zweite Runde

Retail & Shopper Forum 2024



The Global Language of Business
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Immer gut über die aktuellen Themen informiert:
Unsere Themenseite auf LinkedIn
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We love Shoppers
Goodie bag



Ihr Kontakt

Marilyne Brönnimann

Lead Competence Center Category 

Management

T +41 76 830 44 52 

E marilyne.broennimann@gs1.ch 

82

Ihr Kontakt

Wir sind GS1 Switzerland und wir lieben Shoppers!

https://www.linkedin.com/in/marilyne-br%C3%B6nnimann-9a306558/


The Global Language of Business 5. Juni 2023

Vielen Dank für 
Ihre Aufmerksamkeit!

83


	Herzlich Willkommen
	We love shoppers
	Competence Center Category Management�We love Shoppers
	Competence Center Category Management�Agenda
	Foliennummer 5
	Foliennummer 6
	Agenda
	Foliennummer 8
	Foliennummer 9
	Foliennummer 10
	Foliennummer 11
	Foliennummer 12
	Foliennummer 13
	Foliennummer 14
	Schokolade ist eine resiliente Kategorie
	Foliennummer 16
	Kategorie Definition und Grösse
	Foliennummer 18
	Foliennummer 19
	Foliennummer 20
	Challenges im Category Management im Travel Retail
	Challenges im Category Management im Travel Retail
	Challenges im Category Management im Travel Retail
	Foliennummer 25
	Challenges im Category Management im Travel Retail
	Foliennummer 27
	Die weltweit grösste Studie in der Kategorie
	Foliennummer 30
	Foliennummer 32
	Wachstumstreiber in Volumen – DF vs Domestic
	Wachstumstreiber in Volumen – DF vs Domestic
	Foliennummer 37
	Foliennummer 38
	Kategorie-Taktiken – Sichtbarkeit von Schlüsselmarken
	Ableitung von Kategorie-Taktiken: �Planogram basierend auf den Demand Moments
	Foliennummer 42
	Shopper basiertes Category Management
	Weltweite Bühne für Händler und Produkte
	Maximierung der Reisezeit
	Foliennummer 46
	Kontaktangaben
	Kontaktangaben
	Foliennummer 49
	Foliennummer 52
	Foliennummer 53
	Foliennummer 54
	Foliennummer 55
	Foliennummer 56
	Foliennummer 57
	Foliennummer 58
	Foliennummer 59
	Foliennummer 60
	Foliennummer 61
	Foliennummer 62
	Foliennummer 63
	Foliennummer 64
	Foliennummer 65
	Foliennummer 66
	Foliennummer 67
	Foliennummer 68
	Foliennummer 69
	Foliennummer 70
	Foliennummer 71
	Foliennummer 72
	Foliennummer 73
	Foliennummer 74
	Foliennummer 75
	Foliennummer 76
	Foliennummer 77
	Retail & Shopper Forum 2024
	Foliennummer 79
	Foliennummer 80
	We love Shoppers�Goodie bag
	Foliennummer 82
	Vielen Dank für �Ihre Aufmerksamkeit!
	Lindt&Spruengli_Travel Retail_Das Fenster zur Welt_Referat 01.06.2023.pdf
	Slide 1
	Slide 2: Agenda
	Slide 3
	Slide 4
	Slide 5
	Slide 6
	Slide 7
	Slide 8
	Slide 9
	Slide 10: Schokolade ist eine resiliente Kategorie
	Slide 11
	Slide 12: Kategorie Definition und Grösse
	Slide 13
	Slide 14
	Slide 15
	Slide 16: Challenges im Category Management im Travel Retail
	Slide 17: Challenges im Category Management im Travel Retail
	Slide 18: Challenges im Category Management im Travel Retail
	Slide 19
	Slide 20: Challenges im Category Management im Travel Retail
	Slide 21
	Slide 22: Die weltweit grösste Studie in der Kategorie
	Slide 23
	Slide 24
	Slide 25
	Slide 26: Kategorie-Taktiken – Sichtbarkeit von Schlüsselmarken
	Slide 27: Ableitung von Kategorie-Taktiken:  Planogram basierend auf den Demand Moments
	Slide 28
	Slide 29: Shopper basiertes Category Management
	Slide 30: Weltweite Bühne für Händler und Produkte
	Slide 31: Maximierung der Reisezeit
	Slide 32
	Slide 33: Kontaktangaben
	Slide 34: Kontaktangaben
	Slide 35


