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APOLLINARIS - THE QUEEN OF TABLE WATERS

Liebe Leserinnen,
liebe Leser,

was kommt als N&chstes, fragen sich viele. Wir bei Apollinaris wollten
etwas tun und Antworten finden. Wir wollten es genau wissen: Welchen
Einfluss hatten und haben die starken Veranderungen der letzten Monate
auf das Trink- und Essverhalten der Deutschen? Daher beauftragten wir im
September 2009 das Zukunftsinstitut aus Kelkheim mit einer umfangrei-
chen Studie. Herausgekommen ist die Apollinaris Trendanalyse 2010, die
sich mit der neuen Genuss- und Gastronomiekultur auseinandersetzt. Das
Ergebnis haben wir fur Sie in diesem Trend Dossier in sieben Thesen zu-
sammengefasst und stilvoll aufbereitet. Uns ist wichtig, dass Sie an unse-
rem exklusiven Wissen so friih wie mdglich teilhaben, so haben Sie bereits
heute einen Ausblick in die Zukunft. Im Apollinaris Trend Dossier erfahren
Sie aus erster Hand, wohin die Reise in der Gastronomie geht und welche
Genussmomente in Zukunft angesagt sind. Wir bei Apollinaris ahnten es
schon, der gesellschaftliche, wirtschaftliche, technologische und kulturelle
Wandel nimmt schon jetzt starken Einfluss auf die zukinftige Genuss-und
Gastronomiekultur. Ein Ergebnis schon vorweg: Genuss bewéhrt sich
auch in unruhigen Zeiten, Menschen suchen wieder bewusst Werte, Nahe
und Vertrautheit — man riickt ndher aneinander und héalt zusammen. 2009
verbrachten wir wieder mehr Zeit mit der Familie oder dem Partner, damit
gewinnt die Gastronomie als sozialisierendes Element wieder an Bedeu-
tung. Zwar verliert sie in der Folge etwas die Abhangigkeit von rein funktio-
nal motivierten Besuchen, sprich um nur Hunger und Durst zu stillen. Doch
dafir finden Familien wieder haufiger den Weg in die Gastronomie’, Kinder
lernen damit schon friih den Wert eines Restaurantbesuchs schatzen. Und
der langerfristige Vergleich zeigt, dass sich Familienbesuche jetzt schon
wieder auf ,Vor-Krisen-Niveau“ bewegen?. Was sich bereits privat ab-
zeichnet, scheint auch im Berufsleben wieder an Bedeutung zu gewinnen:
Das gemeinsame Mittagessen mit den Kollegen ist wieder ,,in“, denn das
Mittagsgeschéft in Kantinen und Betriebsrestaurants kann sich behaup-
ten3. Menschen haben Lust auf Genuss, denn er schafft Gemeinsamkeit
und spendet Freude. Hier liegt eine neue Chance fir die Gastronomie und
das sollte uns Mut machen. Dieses Dossier hat noch mehr Wissenswer-
tes fUr Sie parat und wir sind uns sicher, dass lhnen das eine oder andere
Ergebnis helfen kann, die neuen Trends besser zu verstehen oder lhre
Fragen zu beantworten. Was uns am Herzen liegt, ist, dass Sie so viel wie
maoglich an Inspiration und Anregungen flr sich mitnehmen — vielleicht
koénnen Sie davon etwas erfolgreich fiir sich umsetzen, das wiirde uns
sehr freuen. Wir wiinschen Ihnen viel Vergnligen beim Lesen des Apollina-
ris Trend Dossier 2010.

Machen Sie es gut!
Herzlich,

Ihr

Georg Gocke,
Geschaftsfuhrer Apollinaris

23 npdgroup CRESTonline Verbraucherpanel, 2009



Contributors.

Hanni Riitzler

ist eine Pionierin der Erndhrungswissenschaft, als Entwicklerin und
Forscherin mit ihrem multidisziplindren Zugang zu Fragen des Ess- und
Trinkverhaltens hat sie sich einen Namen gemacht. Als Ernahrungs-
expertin des Zukunftsinstituts* werden ihre Qualitaten als Vermittlerin
zwischen Theorie und Praxis in den Medien sehr geschatzt.

Gretel WeiB3

ist Chefredakteurin und Herausgeberin der beiden fiihrenden Wirt-
schaftsfachzeitschriften food-service und FoodService Europe & Midd-
le East. Sie hat sich ausgesprochen friih mit der Professionalisierung
der Restaurantbranche auseinandergesetzt und in den 90er Jahren
eine groBe Anzahl analytischer Beitrage verfasst. Heute gilt sie vor
allem als Kennerin der Gastronomie in Deutschland und Europa.

Uta Biihler

ist Chefredakteurin und Herausgeberin des Service-Magazins STERN-
KLASSE, damit ist sie eine gefragte Service-Kritikerin. AuBerdem ist
sie Mitinhaberin des - seit Gber 20 Jahren mit zwei Michelin-Sternen
ausgezeichneten — Restaurants Résidence in Essen. Zu ihren gastrono-
mischen Hohepunkten zahlt die Event-Leitung beim Staatsbesuch von
Queen Elizabeth Il. im Disseldorfer Landtag und beim EU-Gipfel der
Staats- und Regierungschefs auf der Villa Hiigel in Essen.

Petra Engelking

Seit sechs Jahren arbeitet die Hamburger Journalistin als freie PR-Be-
raterin. Mit ihrer Agentur GUTE KONTAKTE e. K. betreut sie namhafte
Kunden, deren Projekte sowie hochkaratige Events vor allem aus dem
Mode-, Food- und Lifestyle-Bereich kommen.

Corinna Kretschmar-Joehnk

Die Innenarchitektin von JOI-Design aus Hamburg kreiert Konzepte, die
eine individuelle Designidee nach auBen transportieren und dabei auch
funktionieren. Neben einem hohen Anspruch an das Design wird das
Ambiente auch als wesentliches Marketingstatement verstanden, das
die Marke unterstiitzt. Zu den Kunden gehéren u. a. McDonald’s, Le
Méridien oder das Ritz Carlton.

Johannes Baulmann

Der Spezialist aus dem Sauerland ist fur kreative Lichtkonzepte und als
Hersteller hochwertiger Businessleuchten bekannt. Mit seiner Firma
Baulmann Leuchten hat er dazu beigetragen, dass Innenrdume zu Er-
lebnissen werden, besonders in Hotels und Gaststatten hat er Akzente
gesetzt. Unter anderem gehéren das St. George Hotel in Hamburg oder
die Vapiano Restaurants zu seinen Projekten.

Charles de Picciotto

Der in Hamburg lebende Amerikaner hat sich als Architekt tGber die
Grenzen der Stadt hinaus einen Namen gemacht. Seine Erfahrungen
sammelte er im Architekturbiiro von Gerkan, Marg und Partner (gmp).
Seine Arbeiten sind zeitlos und gegenwaértig. Zu seinen Auftragsar-
beiten gehéren die Bar und Lounge ,,Die Welt ist schén® oder das
Tagungshotel des Deutschen Rings in Jesteburg.

Fanny el Tom

Die Design-Direktorin der SOLUTIONS Branding & Design Companies
AG ist im Product Branding in den Leistungsbereichen Markenfiihrung
und Verpackungsdesign tétig. Zu den Aufgaben der Expertin fir visu-
elle Markenfiihrung z&hlt nicht nur die kontinuierliche Weiterentwick-
lung des Verpackungsdesigns der von ihr betreuten Marken, sondern
ebenso die Kreation neuer Marken- und Designkonzepte.

Carine Patricio

Sie arbeitet als freier Consultant fiir Hotels und Gaststétten. Ihr Wissen
Uber die gehobene Gastronomie verdankt sie einer langen Karriere.
Sie war Betriebsleiterin im Season und Restaurantleiterin der ,Insel“ in
Hamburg.

Karola Groger

Die Hamburger Innenarchitektin griindete 2006 zusammen mit Birgit
Greulich das Biiro g2. Immer steht der Mensch mit seinen konkre-
ten Bediirfnissen im Zentrum ihrer Arbeiten. Zu ihren Auftraggebern
gehdren u. a. das Grand Hotel in Gstaad und die Villa Magdalena in
Hamburg.

Das Zukunftsinstitut*

Das Zukunftsinstitut wurde 1998 von Matthias Horx gegriindet und hat
die Trend- und Zukunftsforschung in Deutschland von Anfang an maB-
geblich gepragt. Heute gilt das Institut als einer der einflussreichsten
Think-Tanks der europaischen Trend- und Zukunftsforschung. Ein Team
von Experten erstellt regelmaBig Studien zu unterschiedlichen Themen
und berat Unternehmen bei Innovationsprozessen. Hanni Ritzler ist
eine Expertin des Zukunftsinstituts und hat wesentlich zu den Ergeb-
nissen im Trend Dossier beigetragen.

01 Innovation &Tradition: Die neue Hingabe 02
Design und Architektur: Verfeinerung des
Geschmacks 03 Verantwortung: Genuss mit
Rucksicht auf Ressourcen 04 Flexibilitat:
Standiger Wandel und Mobilitat als feste
GroBen 05 Wohlbefinden: Gesundheit als
sinnliche Erfahrung 06 Kompetenz: Autoritat
ist eine standige Herausforderung 07 Qualitat:
Bestandig Charakter zeigen
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Irgendwer hat mal geschrieben, wer wissen wolle, wie die Zu-
kunft aussieht, der misse nur die Gegenwart beschreiben. Heu-
te kénnen wir uns Tag und Nacht informieren, wir sind standig
erreichbar und unsere Mobilitdt kennt kaum noch Grenzen - fast
wie in der Zukunft. Tats&chlich haben die neuen Technologien
die Bedingungen unseres gesellschaftlichen, wirtschaftlichen
und kulturellen Lebens massiv verdndert. Die Menschen sind in
Bewegung geraten, wirken wie getrieben und ziellos. Die Idee
des Apollinaris Trend Dossiers 2010 ist es, Orientierung und
Sicherheit zu bieten. Deshalb setzen wir uns auf den folgenden
Seiten mit den wohl spannendsten Themen aus den Bereichen
Lebensmittelproduktion, Gastronomie, Food & Beverage ausein-
ander. Um ein mdglichst genaues Bild der Genuss- und Gastro-
nomiekultur in Deutschland zu zeichnen, beruhen die Analysen,
Befragungen und Ergebnisse des Apollinaris Trend Dossiers
2010 auf folgenden Studien und Umfragen:

—der reprasentativen Apollinaris Geschmackstudie des
forsa Instituts aus Berlin vom September 2009
—dem Apollinaris Experten-Workshop ,,Zukunftstrends in
der Gastronomie-Wirtschaft“ vom Oktober 2009 in
Zusammenarbeit mit der Barsch Marktforschung in Hamburg
—der Apollinaris Trendanalyse, durchgefiihrt vom
Zukunftsinstitut aus Kelkheim

Insgesamt wurden 1.020 Personen im Alter ab 18 Jahren zu
ihren Einstellungen und Vorlieben hinsichtlich Essen und Trinken,
Genuss, Restaurantbesuchen, alkoholischen und alkoholfreien
Getrénken befragt. Zusétzlich wurden von Apollinaris in einer
Gruppendiskussion und qualitativen Interviews zehn Experten
und Meinungsbildner, die im weitesten Sinne fur die Gastrono-
mie- und Hotelbranche tatig sind, zu aktuellen und kiinftigen
Trends in unterschiedlichen Bereichen befragt.

jetzt

Das renommierte Zukunftsinstitut hat die Ergebnisse der Befra-
gungen in einer Metaanalyse untersucht, vor dem Hintergrund
eigener Forschungsergebnisse gespiegelt und interpretiert sowie
um wichtige Trend-Insights ergénzt. Herausgekommen ist dabei
eine spannende Analyse, die Losungsansatze flir die Zukunft
verspricht. Die Apollinaris Trendanalyse 2010 ist die Basis flr
dieses Dossier. Mit sieben Thesen will das Apollinaris Trend
Dossier — in dieser Form bislang einzigartig — inspirieren, pas-
sende Antworten finden, unterstiitzen und helfen, die neue Zeit
besser zu verstehen. Vielleicht sind das die besten Zeiten, um
neue L&sungen zu entwickeln, Strategien konsequent umzuset-
zen und damit ein Stiick Sicherheit zu geben.

Wer

die
Zukunft
sehen
will,
MUusSS
nur

richtig
hinschauen.




Die Welt
In Zahlen

Anteil der Befragten, die Apollinaris kennen, in Prozent

Anteil der Befragten, die der Aussage zustimmen, dass entsprechende Getrdnke
eine zentrale Rolle bei einer ausgewogenen Erndhrung spielen, in Prozent*

Anteil der Befragten, die sich fiir ein gutbiirgerliches Restaurant entscheiden, in
Prozent*

Anteil der Befragten, die beim Service im Restaurant fachliche Kompetenz schitzen, in
Prozent*

Anteil der Befragten, die beim letzten Restaurantbesuch zufrieden waren, in Prozent*

Anteil der Befragten, die beim Einkauf von Lebensmitteln regionale Herstel-
ler bevorzugen, in Prozent*

Anteil der Befragten, denen Qualitit wichtiger ist als der Preis, in Prozent*

Anteil der Befragten, die haufiger ein Wasser im Restaurant bestellen, in Prozent*

Anteil der Befragten 18-Jahrigen, die einmal im Monat auswarts essen gehen, in Prozent*

Anteil der Befragten, die skandinavische Kiiche bevorzugen, in Prozent*

Anteil der Befragten, die deutsche Kiiche bevorzugen, in Prozent*

Anteil der Befragten, die Fleischgerichte vom Schwein, Rind, Lamm oder
Wild als Lieblingsgerichte bevorzugen, in Prozent*

Anteil der Befragten WeiBweintrinker, die deutschen Riesling schatzen, in Prozent*



64

Anteil der Befragten, die Rotwein aus Deutschland bevorzugen, in Prozent*

Anteil der Befragten, die beim Einkauf ihres Wassers auf die Qualitat achten, in Prozent*

Anteil der Befragten, die auf guten Service in einem Restaurant schlieBen, wenn ihnen aus
einer Glasflasche am Tisch eingeschenkt wird*

Anteil der Befragten, die mit Genuss im Alltag ,,Zeit zu haben* verbinden, in Prozent*

Anteil der Befragten, die ein Essen zu Hause an einem schén gedeckten Tisch als einen scho-
nen Moment empfinden, in Prozent*

Anteil der Befragten Weintrinker, die Wasser mit wenig Kohlensdure zum Wein bevorzugen, in Prozent*

Anteil der Befragten, die gerne zu Wein und gutem Essen Wasser trinken, in Prozent*

Anteil der Befragten, die bei einem Restaurantbesuch einmal etwas Neues ausprobieren
mochten, in Prozent*

Anteil der Befragten, die ein stilvolles Ambiente als wichtig empfinden, in Prozent*

Anteil der Befragten, die erwarten, dass in einem Restaurant der gehobenen Preisklasse
neben der Weinkarte auch eine separate Wasserkarte gereicht wird, in Prozent*

18

Anteil der Befragten, die eine kompetente Beratung bei der Wahl
des Wassers erwarten, in Prozent*

4.3

Anteil der Gaste, die auf Ausgaben in Bedienungsrestaurants achten und auf
Vorspeisen (Suppen, Salate) und Desserts verzichtet haben, in Prozent**

1,2

Anteil der Gaste, die auf Ausgaben in Bedienungsrestaurants achten und
auf eine Suppe verzichten, in Prozent**

+0,5

Der Anstieg der Durchschnittsausgaben pro Gast in der kommerziellen Gastronomie
von 2008 (€ 6,40) auf 2009 (€ 6,43), in Prozent**

* Apollinaris Geschmackstudie 2009/Trendanalyse
** npdgroup CRESTonline Verbraucherpanel, 2009
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Der Genuss

Der Genuss beginnt vor der eigenen Haustir. Das
betrifft immer mehr die Herkunft von traditionellen
lokalen Zutaten und Produkten. Nahe und Heimat
wird ein neues wichtiges Kaufargument, und da-
mit gewinnt die Anschlussféhigkeit von Produkten
mit regionalen Wurzeln immer mehr an Aufmerk-
samkeit. Vertrautheit erleichtert den Griff zu Waren
vom ,,Bauern von nebenan“. Aber die Haustdir ist
auch immer offen fir Innovatives und Ungewohnli-
ches. Die globale Vernetzung und Informationskul-
tur bietet neue Méglichkeiten an: Rezepte, Zu-
taten und Techniken kommen fast in Echtzeit an
und flllen die Regale und Speisekarten. Der Erfolg
der Molekulargastronomie zeigt, wie Lebensmittel
neu gedacht werden missen und wie rasant sich
dieser Trend durchgesetzt hat. Die neuen Genuss-
momente bauen auf Erfahrung auf und kombi-
nieren sie mit neuen Ideen. Apollinaris kombiniert
gerne seine Erfahrung mit neuen Méglichkeiten,

z. B. nutzt man die im Mineralwasser enthalte-

ne feinperlige Kohlensaure fur die Apollinaris
Mix-Drinks: Zusammen mit frischen Zutaten

wie Minze, Ingwer oder Frichten geben sie den
alkoholfreien Drinks eine Leichtigkeit, die sie

nicht nur vor Geschmack sprudeln lasst, sondern
auch eine erfrischende und innovative Alternative
ist. Bewahrtes mit Modernem zu verbinden und
dauerhaft immer wieder neu zu definieren, diese
Aufgabe erfordert stetige Aufmerksambkeit, Ener-
gie und Phantasie. Die neue Hingabe als Tur&ffner
fir neue Genusskonzepte.

Wasser kann mit allem kombiniert werden -

ist mit allem kompatibel.

Gretel WeiB, cafe-future.net, food-service (Deutscher Fachverlag)




Design und Architektur

Verfeinerung
des Geschmacks




Die emotionale

Asthetik

8-
a”
S”
f

.
E‘
i
;
3
¢

g.
-
*a
£
% -

%

L

M

’h.

s .

Q

die Inszenierung von
Produkterlebnissen
und ein die Sinne an-
sprechendes Design
werden zu zentralen
Schlusselelementen
fur erfolgreiche
Genusskonzepte.



Die alte Koch-Weisheit ,,Das Auge isst
mit* bekommt eine ganz neue Dimension
— was vorher nur fir den Teller oder Tisch
galt, gilt heute fiir fast alle Bereiche der
Genusskultur. Wohlgestaltete Produkte in
einem ausgewahlten Ambiente bestimmen
und verfeinern zunehmend den Ge-
schmack. Design und Architektur werden
als genauso wichtig empfunden wie gutes
Essen oder guter Service. Der Asthetik-
Faktor pragt viele Bereiche vom Gourmet-
Tempel bis hin zum Fastfood-Restaurant
und reicht bis in die private Kiiche. Gewin-
nen wird, wer einen besonderen Rahmen
schafft, der mit Farben, Licht und Materi-
alien, stilvollem Geschirr und mit themen-
bezogener Dekoration besondere Akzente
setzt. Um diesem Anspruch auch im
Umfeld von Hotels, Restaurants und Cafés
sowie Clubs, Bars und Lounges Geltung
zu verschaffen, wurde der Apollinaris Ho-
ReCa Outlet Branding Styleguide kreiert.
Er gibt dem Gastronomen die Méglichkeit,
das Apollinaris Branding harmonisch in
den individuellen Stil dezent zu integrieren:
ein niveauvoller Hingucker, der eine ge-
schmackvolle Atmosphére unterstreicht.
So ein bewusst ausgesuchtes Ambiente
verschonert den Genussmoment und wird
zu einem Erlebnis der besonderen Art:
Design und Architektur sind eine sinnliche
Erkenntnis mit Gewinn.
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Eine neue

Yyonsuyes

nach Gesundheit, Ethik, Authentizitat
und Transparenz pragt mehr denn je die
Kaufentscheidungen der Konsumenten.
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» 1rinke,
esse
und
tue Gutes*“
ist der Slogan einer
neuen Generation, die von
Nachhaltigkeitsdenken und sozialem

Verantwortungsbewusstsein gepragt ist.

Sie will mit ihrem Konsum aktiv gestal-

ten und dabei bedenkenlos geniel3en.

Eine Ethik, die sich mit ihren Produkten
auseinandersetzt. Transparenz, Herkunft
und Qualitat werden immer mehr gefordert.
Damit beginnt das Genusserlebnis fir den
Kunden lange vor dem eigentlichen Essen

und Trinken, wenn Produkte einen qualitativen,
gesundheitlichen oder ethischen Mehrwert auf-
weisen und die Herstellungskette flur den Verbrau-
cher nachvollziehbar und glaubwiirdig ist. Mineral-
wasser kann dieser Ethik gerecht werden, denn es
ist mit eines der altesten und geschatztesten
Naturprodukte: naturliche Kohlensaure, die
wahrend einer vulkanischen Aktivitat
entstanden ist, und der lange Weg
durch die Gesteinsschichten ga-
rantieren die einzilaartige naturli-
che Reinheit des Mineralwassers.
Umweltkriterien haben auch bei der
Entwicklung des Apollinaris Mehr-
wegkastens eine wesentliche Rolle
eim Produktdesign gespielt. So
wird fur die Herstellung 50 Prozent
Recyclingmaterial eingesetzt, das
aus alten Getrankekasten gewon-
nen wird. Mit Begeisterung zu
genieBen ohne schlechtes Ge-
wissen, ist die Quelle flr ein
neues Bewusstsein.

Das Thema Nachhaltigkeit
wird immer wichtiger. Als
Konsument fragt man sich:
2wenn wir das grof3te Apfel-
anbaugebiet vor der Tur
haben, warum nehmen wir
dann nicht Apfelsaft aus
unserer Region? Und mit
Wasser ist das genauso:
Das muss nicht von den

Fidschis kommen.

Petra Engelking, Journalistin



Standiger Wandel
und Mobilitat als
feste Gro3en



Flexibilitiat seitens der Gastgeber
wird zum A und O, wenn man
erfolgreiche Antworten finden will.




Meine S6hne und ich -

wenn wir kommunizieren,

ist das eine eigene Sprache,

mit Abkiirzungen, @-Zeichen und so. Die
Kommunikation hat sich verandert.

Corinna Kretschmar-Joehnk, JOI Design

Die neue Konstante in der Gesellschaft ist die Mobilitat und der
stéandige Wandel. Alles ist im Fluss. Mit dem Internet erreichen uns
stetig neue Informationen, und es Gbernimmt immer mehr soziale
Funktionen. Die neue Beweglichkeit hat alle erfasst: Alte Arbeits-
formen und rdumliche Grenzen brechen auf. Der neue GenieBer ist
bestens vernetzt, kompetent, gut informiert und an Schnelligkeit
gewohnt. Diese Kundensouveranitat weckt neue Sehnstichte und
verlangt nach neuen Konzepten. Unterwegs genieBen mit wertvol-
len und coolen Produkten oder an Platzen, die einen verorten, ist
schon heute mehr denn je gefragt. Die Mischung aus Information,
Service und Geschwindigkeit gewinnt: Die Handy-Web-Generation
weiB bargeldlose Zahlsysteme, Menlbestellung per SMS, Online-
Einkauf im Supermarkt, spezifische Platzreservierung per Handy,
Informationen Gber Pop-up-Restaurants und aktuelle Bilder zum
frischen Menliangebot zu schatzen. Ein Wandel, der viele Chancen
fur die Gastronomie bietet: Kunden werden zu einer Community

— hier werden sie individuell angesprochen und erreicht, endlich
kann man auf Winsche flexibel reagieren. Wasser, am besten gut
gekuhlt, ist durchweg das perfekte Getrénk fir jede Gelegenheit.
Mit viel, wenig oder ohne Kohlensaure, in verschiedenen GroBen
erhéltlich, ist Apollinaris ein erfrischender, flexibler und idealer Be-
gleiter fir unterwegs.




Wohlbefinden

Gesundheit
als sinnliche
Erfahrung




Korper,
Geist
und
Seele
dursten
nach

sinnlichen
Genuss-
momenten
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Gesundheit & Das Menu der

aturlichkert Zukuntft

das MaB der Dinge,
wachst weiter.

.. das ist jetzt
und die Bedeutung

Uta Biihler, Synergie Konzepte

besteht aus Genuss und Gesundheit. Kein zwang-
hafter Dogmatismus, keine Uberzogenen Verbote
oder akribische Kalorienzéhlerei. Genuss wird heute
als eine ganzheitliche, intensive sinnliche Erfahrung
wahrgenommen, die mit kérperlichem und geistigem
Wohlbefinden verbunden ist. Sie kann als Gllicks- und
entspannendes Selbsterleben beschrieben werden,
das von der Alltéglichkeit befreit, Freude und Zufrie-
denheit vermittelt — eine motivierende Stimulation
auch kognitiver Prozesse und eine gegenluber ande-
ren Menschen aufgeschlossene, zugewandte und
sozial integrierte Geflihls- und Handlungssituation. Da
Genuss haufig mit Essen und Trinken in Zusammen-
hang gebracht wird, spielt er auch fir die Zukunft des
Wassers eine entscheidende Rolle. Der Korper verliert
ein bis zwei Liter Wasser taglich, dabei werden auch
Mineralstoffe ausgeschieden. Das richtige Mineral-
wasser kann dazu beitragen, diesen Verlust auszuglei-
chen. Apollinaris bietet eine erfrischende Kombination
aus feinperliger Kohlenséure, lebenswichtigen Spu-
renelementen und wertvollen Mineralstoffen, die in ge-
|6ster Form rasch vom Korper aufgenommen werden
kénnen. Mit anderen Worten, das Motiv, Uber Essen
und Trinken der eigenen Gesundheit einen héheren
Stellenwert zukommen zu lassen, gewinnt kontinuier-
lich an Bedeutung. Kunden erwarten heute von einem
Produkt mehr denn je: funktionelle Eigenschaften.
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uber die Kernleistung
des Produkts hinaus
Services mit spurbarem
Mehrwert anbieten

Markenstrategien
mussen konsequent
erweitert werden und







Qualitat

Bestandig
Charakter
zeigen




auf Natuichkeit, Transparenz, Vertrauen & Sicherheit

kann erfullt werden

Der Anspruch



Wie geht es hinter der ndchsten Kurve
weiter? Was muss getan werden? Gute
Produkte, perfekter Service, Handwerk
und ein schénes Ambiente sind eine
gute Qualitatsgrundlage. Aber Ge-
nieBer wollen in einer bewegten Welt
mehr: Produkte und Ideen, die sich
auf sie einstellen und auf die man sich
verlassen kann. Es geht um Riickbe-
sinnung, es geht um Werte: Ehrlichkeit,
Verantwortung, Orientierung, Gemein-
schaft und Vertrauen sind bei den
Konsumenten gefragt wie nie zuvor.
Eigenschaften, die Menschen bewusst
suchen, gerade weil diese Welt abs-
trakt und unlbersichtlich geworden ist.
Apollinaris selbst hat eine wechselvolle
Geschichte hinter sich, aber Qualitat
als Konstante hat sich in der langen
Historie von Apollinaris immer wieder
bewahrt. Egal welche Uberraschung
die Geschichte noch flUr uns bereithéalt,
sich auf seine Qualitdten und Werte zu
berufen ist eine wichtige Eigenschaft,
um auch in Zukunft zu bestehen. Eine
Aufgabe, der sich Apollinaris immer
wieder erfolgreich stellt. Beim Superior
Taste Award 2009 erhielt Apollinaris
Selection mit drei Sternen die héchste
Auszeichnung, das ist ein anerkann-
ter Preis fur Qualitdt und Geschmack.
Eine neue Sinnlichkeit, die Sehnstchte
stillt, die Herkunft bewahrt, zeitgema-
Ben Auftritt hat, die Stil besitzt und
sich doch standig erneuert, hat groBe
Chancen und zeigt Charakter.

Mit der Welt ist vieles
nicht in Ordnung. Die
Menschen haben Boden
unter den FliBen verloren,
sie sind Konsumenten
geworden und keine
Burger mehr. Wir spiren
schon, dass es wichtig
ware, Werte zu leben.

Gretel WeiB, cafe-future.net,
food-service (Deutscher Fachverlag)



Historie

1852
1870
1873
1875

1876
1895
1897
1907
1913

entdeckt der Winzer Georg Kreuzberg auf seinem Weinberg bei Bad Neuenahr in
der Eifel eine unterirdische Quelle: Mineralwasser mit quelleigener Kohlensaure
in bester Qualitat. Er benennt die Quelle ,,Apollinaris“ nach St. Apollinaris, einem
Schutzpatron des Weines. Das Mineralwasser Uberzeugt und kommt an.

sind es schon fast zwei Millionen Fullungen.

geht es Uber den Armelkanal nach England und die ,,Apollinaris
Company Limited” wird gegriindet, bereits

werden sechs Millionen Tonkrlge in das Kénigreich geliefert.

griinden die Erben Kreuzbergs die ,,Actiengesellschaft Apollinarisbrunnen®.

werden der Schriftzug, das rote Dreieck und der Wahlspruch THE QUEEN
OF TABLE WATERS geboren. Dann der wohlverdiente Ritterschlag:

wird Apollinaris offizieller Hoflieferant von Queen Victoria. Apollinaris
wird das Luxusgetrank in der gehobenen Gesellschaft.

er6ffnet Apollinaris eine eigene Flaschenfabrik, monatlich verlassen jetzt
1,25 Millionen Flaschen das Werk. Es setzt eine rasante Entwicklung ein,
Apollinaris wird bei der Bevolkerung immer beliebter, schon

sind es bereits 40 Millionen Abflllungen, davon gehen 90 % in
alle Regionen der Welt. Apollinaris ist jetzt ein Exportschlager und
eine Weltmarke.

1923
1945
1946
1958
1988
1990
1997
2002
2004
2006
2007
2009
2010

erhalt das Unternehmen einen neuen Namen: Apollinaris Brunnen Acti-
engesellschaft. Nach dem zweiten Weltkrieg wird bereits

die Produktion erneut aufgenommen, ab

produziert die Apollinaris Brunnen AG wieder sechs Millionen Ful-
lungen. Mit viel Wille und Einsatz schafft Apollinaris sein ,hausge-
machtes” Wirtschaftswunder und schon

schaffen die GrofB3flllanlagen eine halbe Million Flaschen pro Tag. Mit neuen Pro-
dukten, u. a. Limonaden und Fruchtsaft, erschlieBt sich Apollinaris neue Markte.
Frih erkennt Apollinaris die Zeichen der Zeit und bringt

als einer der Ersten Mineralwasser mit wenig Kohlenséure auf den
Markt: Apollinaris Medium.

1990 folgt Apollinaris Lemon, damit ist Apollinaris der erste Mineral-
brunnen, der ein aromatisiertes Mineralwasser herstellt.

kreiert der Designer Peter Schmidt fiir Apollinaris Selection eine Individualflasche fir die gehobene
Gastronomie — wieder einmal wird der Asthetik-Faktor hervorgehoben. Im selben Jahr wird Apoliinaris
Big Apple eingefiihrt und rundet damit das Sortiment ab. Am Jahrtausendanfang erneuert Apollinaris
sein Gesicht, neue Geschmacksrichtungen und Verpackungen werden eingefihrt.

erobert BLUE System den Markt, ein innovatives Vermarktungs- und
Verpackungssystem, das effiziente Transporte ermdglicht und damit die
Umwelt schont. Der hohe Tragekomfort erfreut die Verbraucher.

hat Apollinaris mal wieder die Nase vorn und fihrt als erstes nationales Mineralwasser-Un-
ternehmen stilles Mineralwasser im Tetrapak ein: Apollinaris Silence im sogenannten Queens
Pack, ein Angebot an die Mobilitat. Apollinaris bleibt in Bewegung und bringt

Apollinaris Active+ auf den Markt. 2006 bleibt spannend: Zwei Weltmarken mit
Tradition gehen ab sofort gemeinsame Wege, Apollinaris wird ein Produkt von
THE Coca-Cola Company. Mit ViO erweitert Apollinaris

sein Angebot um ein neues stilles Mineralwasser, das aus der amt-
lich anerkannten LUner Quelle stammt.

unterstreicht Apollinaris mit einem neuen, modernen Markenauftritt seine Position als hochwertige
Mineralwassermarke. Alle Etikettendesigns fiir den Handel werden Uberarbeitet. Passend hinzu
kommt der neue, formschone Apollinaris Mehrwegkasten, der sich in moderner Rot-Silber-Optik
aus dem eher uniformen Segment der Getrankekasten hervorhebt

erscheint das Apollinaris Trend Dossier, das sich mit der Genuss- und Gastronomiekultur der Zukunft
auseinandersetzt. Heute ist Apollinaris bei mehr als 90 % der deutschen Bevélkerung bekannt, ist in 40
Landern erhéltlich und hierzulande arbeiten mehr als 500 Mitarbeiter stetig an der Klasse von Apollinaris.
Verantwortung, Qualitat, Innovation, Tradition und Genuss bleiben wesentliche Sdulen von Apollinaris,
aber gestern wie heute geht es in erster Linie um erfrischenden und feinperligen Trinkgenuss.
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