Neue Cola und Limonade
aus Luxemburg

Die Brauerei Simon und die Provencale teilen sich
Herstellung und Vermarktung der Produkte

Von Jean-Claude Weishaar

wWir sind nicht da, um einen Welt-
marktfithrer vom Thron zu sto-
Ren®“. Die Aussage von Betty Fon-
taine, Geschaftsfuhrerin der Braue-
rei Simon in Wiltz, bezieht sich auf
die Luxemburger Version von Cola
und Limonade, die die Brauerei
neuerdings herstellt und zusam-
men mit der Provencale aus Leu-
delingen vermarktet. Dass sie aus
Luxemburg stammen, verraten die
gewihlten Namen ,Létz’Kola“ und
~Létz’Limo®.

GroRflichig sollen die Getrinke
in Luxemburg an Kind, Mann und
Frau gebracht werden. In ihrem ers-
ten Jahr - ,Létz’Kola“ und ,Létz'Li-
mo“ kamen im Oktober des ver-
gangenen Jahres auf den Markt -
will die Provencale eine Verkaufs-
zahl von einer Million erreichen,
sagt Tristan Duval. Er ist bei der
Provencale fur die Vermarktung
der Produkte zustandig. Grofhan-
del, Cafés, Restaurants und Schul-
kantinen gehoren bereits zu den
Abnehmern der Luxemburger Ver-
sion von Cola und Limonade. Die
Jugendherbergen sollen bald hin-
zukommen.

Um das gesetzte Ziel zu errei-
chen, ,werden wir ab diesem Mo-
nat Mirz an mehreren Veranstal-
tungen - zum Beispiel Festivals,
Sportver I hitatig-
kellsvera.nsla.lluugen - teilneh-
men®, erklirt Duval. Parallel dazu
will dic Provencale Werbeaktionen
zusammen mit grofen Supermark-
ten durchfihren, um der Marke
Aufschwung zu verleihen.

Aber warum sollte jemand die
Luxemburger Version von Cola und
Limonade dem Original vorziehen?
Hersteller und Vermarkter setzen
auf die Tatsache, dass die Produk-
te natiirlicher und weniger siif sind.
wVor allem haben wir auf den Ge-
schmack gesetzt, um unsere Kind-
heitserinnerungen wiederzuerwe-
cken, indem wir Aromen und Farb-
stoffe zu 100 Prozent natiirlichen
Ursprungs verwenden*, erklart Du-

val.

So enthilt die Zitronenlimonade
zwolf Prozent natiirliche Friichte.
Bei der Orangenlimonade sind es
acht Prozent. ,Wir verwenden also
keine Farbstoffe, keine kiinstlichen
Aromen und keine Konservierungs-
stoffe”, so Duval. Bei Lét’ Kola hat
das Unternehmen den natiirlichen
Siifstoff Stevia verwendet, um den

Konsumenten ein Getrank mit 35
Prozent weniger Kalorien im Ver-
gleich zu einer industriell herge-
stellten Cola anzubieten.

Der rote Lowe

Beim Marketing der Produkte wur-
de nichts dem Zufall iiberlassen.
Die Positionierung mit einem ei-
gens stilisierten roten Lowen zielt
eindeutig auf Luxemburg und sei-
ne Bevolkerung ab. Weitere Image-
motive sind die Gélle Fra, das Mu-
seum Drii Eechelen, die rote Bri-
cke zum Kirchberg, die Coque, die
Philharmonie, die Echternacher Ba-
silika oder das Viandener Schloss.
Ziel sei es, den Luxemburgern und
den Einwohnern des Landes so eine
lokale und identititsstiftende Al-
ternative zu herkommlichen Ge-
trinken anzubieten. Die Provenca-
le verweist dann auch auf ihre lo-
kale Produktion von Chips
(Létz’Chips), deren Verkauf sich
pro Jahr auf 500 000 Pickchen be-
lauft.
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Inspiriert wurde Duval, der aus
der Bretagne stammt, bei ,Létz'Ko-
la“ von ,Breizh Cola“, der bretoni-
schen Version von Cola, die seit
ihrer Einfiihrung einen gewissen
Erfolg kennt. ,Wenn Sie heute in
ein Café in der Bretagne gehen und
nach einer herkommlichen Cola
fragen, bieten Ihnen die meisten
von ihnen eine Breizh Cola als Al-
ternative an“, sagt Duval.

Bei der Vermarktung gibt sich
der Hersteller schlieflich betont
okologisch. Zuriickzufiihren sei
dies zum einen auf die kurzen We-
ge bei der Lieferung der Produkte
innerhalb des Landes. ,Lokaler geht
es nicht*, sagt Betty Fontaine. Zum
anderen setzt die Brauerei bei ihren
Produkten ausschlieflich auf Pfand.
#Létz'’Kola“ und , Létz'Limo* gibt es
nur in 33-Zentiliter-Glasflaschen,
die wiederverwendbar sind.

Die Lu.\'emburger Cola (Letz’Kala) mit dem eigens snhs:erten roten Lowen
soll @hnlich wie Breizh Cola in der Bretagne eine Alternative zur herkommli-

chen Cola in Handel und Gastronomie werden.
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