PRODUKTE

langtristig ausgerichtete
Erfolgsstrategie

Huber setzt auf Partnerschaft mit dem Getrdnkefachhandel

Der Sommer schilug in diesem Jahr viele Kapriolen. Die Grillsaison im Juli
fiel quasi aus und die (ibrigen Sommermonate zeigten sich wechselhaft und launisch.
Die Huber Packaging Group bereicherte in dieser Zeit mit einem speziellen Partyfassdisplay
viele Getrdnkemaérkte. So konnte von Juni bis Ende August der Veerkauf von Fiinf-Liter-Party-
fassern trotz des schlechten Sommers merklich gesteigert werden — in manchen Mérkten
bis zum dreifachen der sonst im vergleichbaren Zeitraum abgeseizten Stilickzahlen.

ie Huber Packaging Group ist ak-
Dtives Férdermitglied im Bundes-

verband des Deutschen Getranke-
fachgroBhandels e.V. In dieser Eigen-
schaft engagierte sich das Unternehmen
mit der Sommerpromotion 2011 im
Getrankefachmarkt-Bereich  flr den
Abverkauf von Funf-Liter-Partyfassern,
indem es als einmalige Sonderaktion
die kostenfreie Bereitstellung von ins-
gesamt 400 hochwertigen Display-
stédnder Ubernahm. Die Bestlickung
erfolgte vor Ort mit dem im jeweiligen
Markt vorhandenen Sortiment an Finf-
Liter-Partyfassern, die von der Unter-
nehmensgruppe produziert wurden.

Zielsetzung

Die Huber Packaging Group hat sich zum
Ziel gesetzt, die Aufmerksamkeit des
Verbrauchers konsequent auf FUnf-Liter-
Partyfasser zu lenken. Damit soll Zwei-
erlei erreicht werden: Es geht einerseits
darum, die Vielfalt der Biere in den Vor-
dergrund zu rlicken und gleichzeitig die
Einzigartigkeit des Getrankefachhandels
als kompetenten Anbieter zu unter-
streichen. ,Eine klassische Win-Win-
Situation” — beschreibt Markus Britsch,
verantwortlicher Manager des Huber-
Geschéftsbereichs ,,Beverage® die Situ-
ation (siehe auch Interview GETRANKE-
* FACHGROSSHANDEL 4/2010).

- Das im Mittelpunkt der Aktion ste-
hende Display fasst 30 der Flnf-Liter-
Partyfasser und bindelt flir den Ver-
braucher gut sichtbar das Partyfass-
Sortiment eines Marktes. In vielen
Mérkten konnten auf diese Art und

Huber stellte insgesamt
400 Displaystédnder
fur den Getrédnkefachhandel bereit.

Weise die Funf-Liter-Gebinde aus ver-
gleichsweise unglnstigen und wenig
reprasentativen Platzierungen (z. B. tief-
liegende Regale) herausgenommen und
mit dem Display attraktiver positioniert
werden.

Beteiligte Akteure

Die Distribution der Displays an alle be-
teiligten 400 Getrankefachmaérkte wurde
in enger Zusammenarbeit mit den folgen-

den Partnern des GetrankefachgroBhan-
dels bewerkstelligt: Brauerei Bischofs-
hof e.K.; Klosterbrauerei Weltenburg
GmbH; GEFAKO GmbH & Co. Getranke-
FachgroBhandels-Kooperation Sid KG;
Getranke Hoffmann GmbH; Trink & Spare
Getrankefachméarkte GmbH; Markgrafen
Getrdnke Vertrieb GmbH; Sagasser-
Vertriebs GmbH. Koordination, Markt-
forschung, Evaluation und Reporting
wurden von der JW Wirtschaftsbera-
tung, Manchen, durchgefiihrt.

Von allen beteiligten Getrankefach-
mérkten wurden von Mitte Juli bis Ende
August insgesamt 231 Méarkte befragt.
Die regionalen Schwerpunkte der Aktion
konzentrierten sich auf den GroBraum
Berlin, Nordrhein-Westfalen, Thiringen,
Bayern und Baden-Wirttemberg.

Insgesamt bot sich ein breites und
reprasentatives Spektrum von Getranke-
abholmérkten in unterschiedlichen ge-
sellschaftsrechtlichen Konstellationen
vor. Diese Mérkte wurden in den Mona-
ten Juli und August gezielt aufgesucht
und angesprochen. Die Marktverant-
wortlichen sollten die Aktion dabei
unter folgenden Aspekten bewerten:

1. ldee und Engagement
der Huber Packaging Group;

www.correct-fahrzeuge.de
Hotline 0651/9 99 06 62
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Davon besucht ...

GroBraum Berlin 33
Nordrhein-Westfalen 30
Bayern/Thiringen 137
Baden-Wirttemberg 31
Gesamt 231

pertal ¢ LGIDZIQ Dresden
o Sbﬂeﬂf Dcutschland Jna- % % Chammlz fo)
©Borin B, oMutug Cemany Gerf& g 54
L2 e ¥
% ~ . ~QGieRen oFtﬂda L g Dwickat” ey nad. lee:
OKnhIenz T 'ﬁw‘i’nw‘-k Llabem
Frankfurl s} 4
WlesbadenO Q. : 20 l'-‘rahaO
> | am Wain Wﬁrthulg © Bayre % Pau.
()Y Darmshm o _\9
ok OMannhe:m 9 N 2
Q_E“lqgéarhmc eilbr 0 )
“JMKarlsrah s ?'\.
Shnaio B | g
5 Q8% De O
Pa€ Augburo8 o
o Ellined LA E
2o )
Hulhnu e £
5, wggee: o ARERE
B M‘- i (e AR :

2. Anmutung, Prasentationspotenzial
und Qualitat des zur Verfligung
gestellten Displays;

3. Stellungnahme
zum Verkaufsforderungspotenzial

Gelungener Aktionsstart —
gute Steigerungsmaoglich-
keiten flr die ndchsten Jahre

Der Bekanntheitsgrad der Huber Pack-
aging Group vor Ort, in den Mérkten, ist
derzeit noch gering. Insofern bestand
keinerlei Gefahr, dass das Meinungsbild
der Marktverantwortlichen zu diesem
speziellen Engagement der Huber
Packaging Group durch ein bereits
vorgepragtes positives oder auch
ungiinstiges Unternehmensimage ver-
zerrt werden kodnnte.

Im Mittelpunkt der Gesprache stan-
den somit immer das einzelne Display
und seine Bedeutung fiir den jeweiligen
Markt.

Geografische Verteilung der Mérkte,
die an der Aktion teilnahmen.

Displaypréasenz
nach acht Wochen

In Uber 75 Prozent aller Markte konnten
die Marktforscher der Wirtschaftsbera-
tung ein Display ausmachen und in die
Fotodokumentation mit aufnehmen. Bei
20 Prozent der besuchten Getrédnke-
fachmérkte war die Aktion nach acht
Wochen beendet und das Display bereits
entfernt worden. In zwolf Getranke-
markten standen die Displays noch im
Lager, der Aufbau — so die Versicherung
der Marktleiter — fande demnéchst statt.

Damit konnte die Sommer Promotion
2011 bereits zum Auftaki ihres mehr-
jahrig angelegten Engagements eine
Reichweite von 95 Prozent erzielen.

Aktionsidee

Der einzelne Getrankefachmarkt ist nicht
immer begeistert, wenn ein Hersteller
mit neuen Ideen auf ihn zukommt. Oft-
mals kollidieren die Vorstellungen des
Herstellers dabei mit den Erfahrungen
des Marktpersonals oder den speziellen
Gegebenheiten vor Ort.

Vor diesem Hintergrund kann die
Akzeptanz des von der Huber Packa-
ging Group zur Verfligung gestellten
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Displays als vergleichsweise hoch ein-
geschatzt werden. Die (bergroBe Mehr-
heit der Befragten (93 Prozent) bewertete
diese Aktion positiv, unabhiingig davon,
ob das Display noch im Markt présent
war, bereits entfernt wurde oder noch
platziert wurde.

Platzierung

Das Engagement der Marktverantwort-
lichen konnte auch an der Platzierung
der 174 Displays abgelesen werden, die
vor Ort ausgemacht werden konnten:
Fast alle Méarkte gaben sich groBe Mihe,
gute Platze fir das Display bereitzu-
stellen. Nahezu alle Aufstellorte in den
besuchten Méarkten (94 Prozent) wur-
den von der Marktforschung mit ,sehr
gut” oder ,gut” eingestuft. Dabei han-
delt es sich vor allen Dingen um beson-
ders exponierte Stellplatze (Kassenzone,
Sonderplatzierungflache, Gondelkopf
usw.). Nur bei lediglich sechs Prozent
der registrierten Platzierungen bestand
Optimierungsbedarf.

Abverkauf

Aufgrund der bereits beschriebenen dies-
jahrigen Witterungsbedingungen konnte
von einem Run auf Partyfdsser nicht die
Rede sein. Vor diesem Hintergrund ist
es durchaus angemessen, von einer

W sehr gut
= gut

1 nicht mehr und nicht
weniger als sonst

W nicht gut

Basis: n=219 GAMs / Angaben in %

Bewertung des Abverkaufs
durch die Marktverantwortlichen

erfolgreichen Aktion zu sprechen, denn
neun von zehn befragten Marktverant-
wortlichen (91 Prozent) haben die bei
ihnen erzielten Verkaufsergebnisse mit
~sehr gut” oder ,gut” bewertet. In einzel-
nen Markten berichteten die Marktleiter
sogar von einer Steigerung bis zum
dreifachen des sonst géngigen Abver-
kaufs.

Nur neun Prozent der Méarkte hatte
aus ihrer Sicht keinerlei Absatzsteige-
rung bei Funf-Liter-Partyfassern zu
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verzeichnen. Trotzdem begriiten fast
alle dieser Markte grundsatzlich die
Aktionsidee: Das Display — so sagen sie
- sei ein ,Hingucker®. Es besteht Einig-
keit dariiber, dass die Anmutung, vor
allem eines vollstdndig bestlickten Dis-
plays, die Atmosphére des Marktes be-
reichert und flr den Kunden ein positi-
ves Ambiente bietet.

Besonders erfreulich ist die Tatsache,
dass es in einigen bayerischen Markten
gelang, mithilfe dieses Display auch
die im letzten Jahr entwickelte Welt-
neuheit, Zapfstar, erfolgreich zu positio-
nieren und zu verkaufen. Das zur Ver-
figung gestellte Display - so Markt-
verantwortliche vor Ort — présentiere
das Produkt auf Augenhéhe und biete
dem Kunden so die Moglichkeit, sich
intensiver mit dem neuen Produkt aus-
einanderzusetzen, als dies bei einer
typischen Regalplatzierung der Fall sei.

Erfahrungen und Fazit

Die Aktion 2011 fihrte bei den Markt-
partnern im Finf-Liter-Partyfassbereich
zu deutlich héheren Abverkdufen. Mit
Umsetzung der aufgefiihrten Verbes-
serungsmaglichkeiten lassen sich diese
Aktionsergebnisse in Zukunft nochmals
steigern. Die Huber Packaging Group

Beispiele fiir gelungene Platzierungen

wird diese Aktion in den kommenden
Jahren weiter fortsetzen. Das Unter-
nehmen mdchte die partnerschaftliche
Zusammenarbeit mit den Getrankefach-
markten weiter stdrken und wiinscht
sich dafiir weitere GAM-Partner in 2012.
Die Displays sollen dann bereits ab April
2012 in den Markten stehen. Die Ko-
ordination 2012 und den Folgejahren
lauft Uber die Getrankefachmarkt-Zen-
tralen in enger Zusammenarbeit mit der
JW Wirtschaftsberatung, Miinchen.

Das Funf-Liter-Partyfass ist — gut
prasentiert — ein ernstzunehmender und
attraktiver Umsatzbringer fiir die Ge-
trankefachmarkte. L]

Jochen Weber

JW Wirtschaftsberatung,
Minchen

Karl Heinz
Deutsch

Transferzentrum Publizistik
und Kommunikation,
Miinchen

Cestiegene Umsdize und ein erneut verbesserfes Ergebnis

GES présentiert gute Zahlen

Gute Geschéftszahlen konnten die beiden GES-Vor-
stAnde Ulrich Berklmeir und Ludwig M. Bitther im Vorfeld
zur PRO FachHANDEL auf der Generalversammlung am
23. September 2011 vermelden. Im Geschéftsjahr 2010
hatten sich die Umsétze bei Schaumwein/Spirituose
um fuinf Prozent auf 414 Mio. Euro und im Bereich Bier/
alkoholfreie Getrdnke um zehn Prozent auf 405 Mio. Euro
erhoht. ,In beiden Segmenten sind die erzielten Umsétze
die héchsten seit Bestehen der GES, filhrte Vorstand
Ulrich Berklmeir aus. Der Weinbereich sei mit 45 Mio.
Euro auf gleichbleibenden Niveau, wahrend im SiiBwaren-
segment ein Zuwachs von zwei Prozent auf 47 Mio.
erreicht werden konnte. Insgesamt habe die GES im Ge-
schéftsjahr 2010 einen Umsatz von 932 Mio. Euro erzielt,
im Vorjahr waren es 872 Mio. Euro. Dies entspreche einem
Umsatz-Plus von 60 Mio. Euro bzw. sieben Prozent.

Insgesamt habe die GES im Geschaftsjahr 2010 ein
Ergebnis in Héhe von 9,34 Mio. Euro gegentiber 8,6 Mio.
Euro im Vorjahr erwirtschaftet. Die Ausschittungen an
die Mitglieder hétten sich parallel zum Umsatz um 7 Pro-
zent von 8,31 Mio. Euro auf 8,93 Mio. Euro erhoht.

Die positiven Zahlen setzen sich auch im Geschéftsjahr
2011 fort, heiBt es weiter. Bis zum 31. August 2011 habe
der Umsatzzuwachs insgesamt 5,3 Prozent betragen,
wobei sich diese Tendenz auf alle Teilbereiche erstrecke
—in den kleineren Segmenten betrage die Steigerung bei

SlBwaren und Wein sogar jeweils 15 Prozent. ,Wir er-
warten auch in den kommenden Jahren weiter erfreuliche
Entwicklungen in allen Segmenten mit Uberdurchschnitt-
lichen Ausschiittungen®, halten die Vorsténde fest.

Auf der von der GES Nurnberg seit 1981 veranstalteten
PRO FachHANDEL stand am 23./24. September 2011
der Fachhandel mit Getrdnken und SlBwaren im Mittel-
punkt. 443 Fachbesucher von 278 Fachhandelsunter-
nehmen und damit mehr als im Vorjahr waren vertreten.
wDas Gros des deutschen Fachhandels fir Wein, Sekt
und Spirituosen sowie flir Convenience war wieder vor
Ort, um die Einkaufsvorteile fir sein Weihnachtsgeschéft
zu nutzen. Die Fachhandler machten deutlich, dass an
ihnen in der Distribution und Vermarktung der umfang-
reichen Sortimente kein Weg vorbeifihrt®, fihrten die
Vorsténde aus.

sAlle Lieferanten, die mit speziellen Konditionen bzw.
Vermarktungsinstrumenten wie beispielsweise Fach-
handelspaketen zeigten, dass der Lebensmittelhandel
fur sie entweder keine oder nicht ausschlieBlich Prioritét
genieBt, berichten durchweg von guten Geschéften.
Auch die exklusiven Sonderausschiittungen der GES im
Rahmen der PRO FachHANDEL haben hierzu ihren Bei-
trag geleistet”, so die Vorstande weiter. Der Termin fir
die néachste PRO FachHANDEL steht mit dem 21./22.
September 2012 bereits fest.
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