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Der höchste Marktanteilsgewinn in ihrer Warengruppe und ein spürbarer Kundenzuwachs: Das macht eine Top-Marke aus.
Die Sieger mussten sich in einem herausfordernden Umfeld bewähren. Auch das Jahr 2021 brachte pandemiebedingt
Verwerfungen im Markt mit sich. Gleichwohl konnte die Marke ihre Leuchtturmfunktion für die Verbraucher untermauern.

Die 100 Gewinner
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SEKT/CHAMPAGNER

Fürst von Metternich
„Jedes Mal ein fürstlicher Genuss“
– das ist das Motto von Fürst von
Metternich. Die Sektmarke, die
zur Henkell & Co. Sektkellerei in
Wiesbaden gehört, habe in den
letzten zwei Jahren zweistellige
Zuwachsraten erzielt. „Fürst von
Metternich hat somit entschei-
dend zum Wachstum des deut-
schen Premium-Sektmarktes bei-
getragen“, sagt Marketingge-
schäftsleiter Jan-Hendrik Boerse.

Produktrange: Den Sekt gibt es in
fünf Sorten. Neben Riesling ist ein
Chardonnay in einer weißlackier-
ten Flasche zu haben sowie ein
Spätburgunder Rosé, die beide ei-
nen großen Anteil an der positiven
Entwicklung hätten, wie das Un-
ternehmen betont. Besonders be-
liebt ist der Klassiker Fürst von
Metternich Riesling Sekt Trocken.

Mehr Reichweite: Das Budget für
klassische und Onlinewerbung
wurde erhöht. Mit den klassischen
Maßnahmen der Kommunikation
wollte die Sektkellerei die Brand
Awareness erhöhen. Im Online-
bereich konzentrierte sie sich da-
rauf, die Positionierung der Marke
zu schärfen. Über alle Zielgrup-
pen hinweg habe Fürst von Met-
ternich die Käuferreichweite stei-
gern können, vor allem bei den
30- bis 49-Jährigen.

Promotion im Handel: In die Arbeit
am POS investierte die Sektkelle-
rei mehr Geld. Im Fokus stand da-
bei das 0,2-Liter-Kleinflaschen-
format, das sich im überarbeiteten
Look präsentierte und vermehrt in
die Zweitplatzierung gebracht
wurde. So konnte die Distribution
ausgebaut werden. mn/lz 26-22

Käufer
+369000
Marktanteil
+0,6%-Punkte

Jan-Hendrik Boerse und Daniel Schmoll (oben v.l.), Vivian Scheib, Nadja Appel
und Florian Kropf (unten v.l.).

WEIN

Doppio Passo
Die Weine der Marke Doppio Pas-
so – entstanden aus einem Joint
Venture des italienischen Unter-
nehmens Botter SPA und Rot-
käppchen-Mumm Sektkellereien
aus Eltville – stammen aus Vene-
tien, Apulien, Salento und Sizi-
lien. Sie gehören zu den starken
Marken im Lebensmittelhandel.
Laut den Experten der GfK klet-
tert Doppio Passo „von einem
Hoch zum anderen“, erfreut sich
hoher Beliebtheit und Wieder-
kaufraten. Die Range besteht aus
acht Sorten, darunter Grillo, Ri-
serva, Prosecco und die Renner-
variante Primitivo.

Line-Extension: Neu ins Portfolio
aufgenommen wurde ein Prosecco
DOC Rosé. Als Line-Extension
kamen die Sorten Appassimento
und Riserva di Manduria hinzu.

Den Primitivo gibt es seit vergan-
genem Jahr auch in einer 0,25-Li-
ter-Kleinflasche.

Markenstärkung: Das Budget für
klassische und Onlinewerbung so-
wie Social-Media-Aktivitäten ließ
Rotkäppchen-Mumm unverän-
dert. In Aktionen am POS inves-
tierte das Unternehmen dagegen
mehr. Dabei kamen Premium-
Platzierungsregale zum Einsatz,
um die Vielfalt der Weine zu prä-
sentieren. Neue Display-Designs
und Kommunikationstools sollten
die Markenwelten stärker hervor-
heben und den Auftritt auf der
Handelsfläche harmonisieren. Zu-
dem hat das Rheingauer Traditi-
onsunternehmen jüngere Ziel-
gruppen im Blick, die über Pro-
bierkäufe an die Marke herange-
führt werden sollen. mn/lz 26-22

Käufer
+352000
Marktanteil
+0,7%-Punkte

Judith Kümpel, Product Group Managerin Eggers & Franke (l.), und Stephanie
Schieszl, Marketing Managerin Rotkäppchen-Mumm Sektkellereien.

WEINHALTIGE GETRÄNKE

Gerstacker

Jörg Toller und Stefanie Gerstacker, Geschäftsführung.

1945 wurde die Gerstacker Wein-
kellerei gegründet. 1962 stellte sie
den „Original Nürnberger Christ-
kindles-Markt-Glühwein“ vor – ei-
ne Spezialität auf Weinbasis, die
auch 2021 wieder zum Bestseller
des Familienunternehmens wurde.

Erfolgsfaktoren: Am Erfolg habe
die Rezeptur großen Anteil. „Wir
haben für unsere geheimen Ge-
würzauszüge eigenentwickelte Pro-
duktionsverfahren, um die unver-
wechselbaren Geschmacksnoten
zu garantieren“, so das Unterneh-
men. Die GfK sieht Gerstacker
auch deshalb auf der Gewinnersei-
te, weil die Weinkellerei von ausge-
fallenen oder nur spärlich besuch-
ten Weihnachtsmärkten zu Zeiten
der Pandemie profitierte, als die
Menschen ihren Glühwein lieber
daheim tranken.

Sortimentsausbau: Kontinuierlich
entwickelt Gerstacker das Sorti-
ment weiter. Längst steht der Her-
steller nicht mehr nur für winterli-
che Rezepturen. Auch zur Garten-
party im Sommer oder zum Grill-
abend findet sich in dem 105 Pro-
dukte umfassenden Markenpro-
gramm das passende Getränk.
2021 wurden die Serien Winter
Dream und Christkind Punsche al-
koholfrei vorgestellt. On top hatten
die Spezialitäten Zwetschgen-
männle und Glüh-Pudel Premiere.

Vertrieb: Gerstacker setzt nun auch
auf Amazon als Onlinepartner. Im
Marketing verschoben sich die Ge-
wichte: Während in Social Media,
Online und POS mehr investiert
wurde, blieb das Budget für klassi-
sche Werbung im Vergleich zum
Vorjahr unverändert. uv/lz 26-22

Käufer
+513000
Marktanteil
+0,7%-Punkte
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